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[bookmark: _Toc156387599]Resumen:
El paradigma del consumo está experimentando un cambio significativo, impulsado no solo por las nuevas tecnologías, sino también por un consumidor cada vez más consciente del impacto que tiene su consumo en los recursos del planeta. Este consumidor busca no solo satisfacer sus necesidades, sino también contribuir a un impacto positivo a través de sus decisiones de compra. Las empresas que lideran con valores positivos hacia la sociedad y el medio ambiente no solo prosperan, sino que también conectan de manera más profunda con los consumidores.
Este trabajo se sumerge en las ventajas que ofrece a empresas como Lush, conocida por sus valores distintivos, la creación de una comunidad en torno a la marca a través de una estrategia de marketing digital que, además, impulsa el crecimiento en ventas. La fidelización del cliente se convierte en un objetivo clave, junto con la generación de interés en torno a la compañía. Para lograrlo, se realiza un análisis exhaustivo del entorno macro y microeconómico, identificando amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades de Lush. Solo a través de esta evaluación se definen objetivos específicos de marketing digital, adaptados al público objetivo, que forman parte de una campaña diseñada para resonar con el consumidor y guiarlo hacia la adopción de la tarjeta de fidelización y la membresía en la comunidad.
El trabajo detalla los presupuestos asignados a estas acciones, estableciendo una inversión inicial y evaluando su rentabilidad. Con un retorno de inversión positivo, se demuestra la viabilidad e implementabilidad del plan propuesto. Este éxito potencial no solo beneficia a la marca Lush, sino que también destaca la relevancia de construir comunidades en torno a valores compartidos, subrayando la importancia de la conexión con marcas y otros individuos. Finalmente, respalda a una marca que va más allá de buscar solo crecimiento empresarial, centrándose en impactar de manera positiva en lo social y ambiental.
[bookmark: _Toc156387601]Palabras clave: 
Capital de marca, Consumo responsable, Cosmética natural, Crear una comunidad, Fidelización, Lush, Marketing digital, Marketing orgánico, Sostenibilidad

[bookmark: _Toc156387600]Abstaract:
The paradigm of consumption is undergoing a significant shift, driven not only by new technologies, but also by a consumer who is increasingly aware of the impact his or her consumption has on the planet's resources. This consumer seeks not only to satisfy their needs, but also to contribute to a positive impact through their purchasing decisions. Companies that lead with positive values towards society and the environment not only thrive, but also connect more deeply with consumers.
This paper dives into the benefits for companies like Lush, known for its distinctive values, of creating a community around a brand through a digital marketing strategy that also drives sales growth. Customer loyalty becomes a key objective, along with generating interest in the brand. To achieve this, a thorough analysis of the macro- and micro-economic environment is carried out, identifying threats, opportunities, strengths, and weaknesses of Lush. Only through this assessment are specific digital marketing objectives defined, tailored to the target audience, which form part of a campaign designed to resonate with the consumer and guide them towards adoption of the loyalty card and community membership.
The paper details the budgets allocated to these actions, establishing an initial investment, and assessing its profitability. With a positive return on investment, the viability and implement ability of the proposed plan is demonstrated. This potential success not only benefits the Lush brand, but also highlights the relevance of building communities around shared values, underlining the importance of connecting with brands and other individuals. Finally, it supports a brand that goes beyond seeking business growth alone, focusing on making a positive social and environmental impact.
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[bookmark: _Toc156387602]INTRODUCCIÓN
Contextualización del tema y problema planteado 
La cosmética natural está en auge. Se estima que para 2027 el sector de la cosmética natural facturará una media de 55 billones. Actualmente, este nicho de la gigante industria de la belleza está teniendo un crecimiento anual del 9,5%. (Melgar.C, 2020). Y si hablamos de la orgánica, la consultora Grand View Research prevé un crecimiento anual del 9,1%, y que estima alcanzar una facturación aproximada de 43.245M€ para el año 2030. 
Veamos la industria de la belleza en números: 

Los últimos datos de la industria beauty exponen que se tuvo un consumo de 9.250 millones de euros en 2022 para el territorio español, según la asociación nacional de perfumerías y cosméticas Stanpa. Con un crecimiento del 11.3% respecto al 2022.
¿Pero cuanto gastamos?
Estudios de Stanpa revelan que de media el consumidor gasta de 8 a 10 productos de belleza diarios con un gasto medio de 185€ anual. 
¿Y cómo se distribuye la cuota de mercado?
Si asumimos que todos los seguidores de una marca son clientes de la misma. En la imagen 1, podemos ver la cuota de mercado de las marcas de belleza en España. NYX seguida de Freshly empresa que se definen como “la nueva generación de cosmética saludable y libre de tóxicos”. 
Imagen 1: Cuota de mercado de marcas belleza y cosmética España 
[image: NYX, Freshly y Sephora: marcas más populares en redes sociales para las  beauty addicts]
Fuente: Europapress (2020)
De los de la imagen 1, destaca YVES ROCHER como la marca con el programa de fidelización más potente que lleva activo en España desde 2004. 
A este nuevo lucrativo escenario se suman los actuales valores de las generaciones Millennials y los Gen Z. Considerando a esta última generación como un tema disruptivo en el sector de la belleza según el estudio de McKinsey de 2023. 
De estos nuevos valores destaco, la sostenibilidad. Las nuevas generaciones buscan marcas respetuosas con el medio ambiente, que contengan ingredientes naturales, con envases reciclables y una fabricación respetuosa con el medio ambiente. 
La transparencia, una encuesta realizada por McKinsey de 2023 a nivel global donde casi la mitad de los encuestados de la Generación Z dijeron haber investigado a fondo los ingredientes de los productos y sus beneficios antes de comprarlos, de manera similar a los Millennials. Estas generaciones quieren saber lo que están aplicando en su piel y cómo se producen los productos que compran. 
Inclusividad y diversidad quieren ver una representación inclusiva de diferentes tipos de piel, tonos de piel, edades, géneros y orientaciones sexuales en las campañas publicitarias y en la gama de productos disponibles. Generaciones que ya no solo se preocupan por lo que comen si no por lo que se ponen en la piel y la ropa. El mismo estudio realizado por McKinsey, expone que la Generación Z valora mucho las marcas que tienen una imagen auténtica y accesible y una historia que va más allá de los productos, y que acogen a los consumidores en una comunidad más amplia. Desafiando las normas no solo en torno a la definición de la belleza física, sino también al género y las categorías de productos. (McKinsey, 2023) 
Por otro lado, nos adentramos en un nuevo estilo de marketing el marketing de identidad y social. Donde la marca trata de crear una conexión emocional y una sensación de pertenencia entre los consumidores y la misma. Construyendo así una comunidad en torno a sus valores, identidad y cultura. 
Pero, para que esta comunidad sienta que la marca es parte su estilo de vida se tienen que crear experiencias que les permita sentirse identificados y conectados. En lugar de simplemente vender sus productos.  
¿Como se consigue esto? 
· Compartiendo los valores de forma abierta. Esto permite al consumidor identificarse y crear un sentido de pertenencia.
· Escuchando sus necesidades y ofreciendo productos que se adapten a sus circunstancias
· Generando contenido autentico que refleja la identidad de la marca y permite conectar de forma natural. 
· Proporcionando experiencias exclusivas para reforzar la sensación de pertenencia. 
· Fomentando la participación activa, con encuestas, concursos, debates entre otras actividades que involucren a los seguidores.

Un ejemplo de marca que ha logrado esto sería Patagonia. Patagonia es una marca que vende ropa de alta calidad y productos para actividades al aire libre. Pero también es una marca defensora y apasionada del medio ambiente y la sostenibilidad. Además, anima a sus clientes a reparar y reciclar su ropa en lugar de desecharla, promoviendo un consumo responsable. 
Ellos han creado "Patagonia Action Works", una plataforma en línea que conecta a personas interesadas en la protección del medio ambiente con organizaciones y eventos locales. Como podemos ver en la imagen 2 con un ejemplo de los eventos disponibles para unirse en Barcelona. 
Imagen 2: Patagonia Action Works página web 
[image: A screenshot of a website
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Fuente: Patagonia.com (2023)
Gracias a esta comunidad y sus iniciativas, han construido una comunidad de personas que comparen los mismos valores que la marca. Los clientes se sienten así identificados con la marca reforzando su pertenencia y lealtad a la misma. 
Visto todo lo anterior, la investigación se centrará en como navegar este nuevo entorno en el que nos encontramos. Donde hay que buscar una publicidad que este en sintonía de los valores de nuestro público. Explorando asimismo las maneras de maximizar el rendimiento de los mensajes. A través de diversas metodologías de estudio se propone una solución que ayudara a la fidelización y la recomendación que es crear una comunidad alrededor de una marca.  
[bookmark: _Toc156387603]Justificación: 
En esta carrera contra reloj para frenar el cambio climático en la que estamos todos. Potenciar las marcas sostenibles que ayudan a un consumo responsable es algo vital.
Además, las marcas sostenibles no solo están en auge, sino que también ganan valor en el mercado. Como respaldan los datos de un estudio realizado por Kantar Sustainability BrandZ, las marcas más sostenibles aumentaron su valor (+31%) vs. 2021, más que las 100 marcas más valiosas a nivel global. (Melero. J 2022)
Ese mismo estudio de Kantar subraya que 97% de las personas a nivel global están preparadas para tomar medidas para vivir un estilo de vida más sostenible. Y casi la mitad de los consumidores ha dejado de comprar ciertos productos o servicios debido a su impacto en el medio ambiente o la sociedad en términos de generación de residuos. (Melero. J 2022).
Frente a este cambio inminente, las empresas tienen que buscar nuevas formas de hacer publicidad también que sea más sostenible, responsable y duradera. 
Generar una comunidad alrededor de una marca es exactamente eso. Imaginado una nueva visión para el marketing que a su vez sea rentable. Las nuevas tecnologías permiten a las marcas estar más cerca que nunca de sus consumidores. Conectar, escuchar, aprender incluso colaborar esta mucho más al alcance y dibuja una nueva hoja de ruta de nuevas formas de fidelización. 



[bookmark: _Toc156387604]Objetivos del proyecto: 
Objetivos generales de negocio: 

1. Crear una comunidad en torno a la marca y sus valores. 
LUSH cuenta con un extenso código ético bajo el lema “We Belive” entre los cuales destacar que sus productos están hechos a mano, vegetarianos, naked (productos sin envases), compra ética y luchan contra el testado de animales... 
Al tener unos valores tan marcados y muy diferentes a la mayoría de las empresas de cosmética, es perfecta para generar una comunidad alrededor. Ya que existen muchos temas alrededor de los cuales se puede generar contenido de valor. 
2. Aumentar el número de clientes y ventas.
Como cualquier campaña se quiere obtener algo de las acciones realizadas. En este aspecto conseguir clientes nuevos y más ventas es algo que iría de la mano con la creación de la comunidad. 
Objetivos de marketing específicos 

1. Aumentar el tráfico mensual del sitio web en un 20%, alcanzando un total de 205 visitas en el plazo de 12 meses. (Como referencia actualmente cuentan con 171 al mes visto en Similarweb 2023, esto será mediante la implementación de estrategias de SEO.

2. Además, se espera aumentar el tiempo promedio en el sitio web de al menos 3.40 minutos durante los próximos 6 meses. Un 6% más del actual. (Como indicación actualmente el tiempo medio es de 3.21 minutos, visto en Similarweb 2023). 

3. En cuento a SEO, como orientación actualmente la web ocupa el puesto 1 para la palabra clave "jabón Lush", el puesto 2 para la palabra clave "champú Lush" y el puesto 3 para la palabra clave "crema facial Lush". Por tanto, se quiere conseguir posicionamiento en los primeros 4 resultados de Google (no pagados) que aparezca Lush cuando el usuario busca palabras claves como “jabón/ champú solido ecológico” “bombas de baño” para los primeros 12 meses, desde el inicio del plan.  
 
4. Se crearán contenidos variados 1 vez por semana, (en YouTube y Pinterest) para dar a conocer la marca, los valores y sus productos aumentando el alance de las publicaciones en un 25% en los primeros 8 meses. 

5. Se harán actividades de co-creación y eventos 1 vez/mes tanto en la tienda física como online. Con el objetivo de alanzar hasta 40 personas por evento en los primeros 6 meses. 

6. Con la participación de los lushers se lanzará un nuevo producto dentro de la gama de bombas de baño mediante concurso / votación con premio. Con un porcentaje de participación de la menos un 50% de la comunidad. 

7. Conseguir que un 5% de las ventas online provengan de la comunidad de lushers en los primeros 6 meses desde la creación de comunidad y su efecto de recomendación. Con un incremento, de un 2% adicional en los otros 6 meses. 

8. Con un incremento de un 10% total al crecimiento esperado en sus beneficios. 
(Como marco de referencia Lush Group creció en su facturación un 7.5% del año 2021 al 2022)

9. Aumentar el número de lushers en un 10% al mes en el primer año desde el inicio de la creación de la comunidad.  
10. Crear una tarjeta de fidelización virtual. Esta tarjeta estará disponible para todos los que vayan a la tienda o compra online mediante formulario, con un objetivo canjeo de 15 semanales. 

Para ello, se recurrirá de nuevo al Inbound marketing.  Creando un plan de contenidos, con comunicaciones semanales específico para los miembros. Se harán concursos y votaciones, vales para en cumpleaños para recoger en tienda entre otras muchas cosas que podremos ver más adelante.

En esta fase se busca atraer de manera auténtica a los clientes y que se comprometerán con Lush marca de una manera significativa fomentando una relación a largo plazo de confianza y la satisfacción.

11. Retener el 70% de los lushers por más de 6 meses. 

12. Aumentar el número de reseñas/likes, con un crecimiento del 5% mensual. Y encuestas de satisfacción positivas
El plan por implementar tendrá una duración de 12 meses y involucraría a varios departamentos de LUSH con estrecha colaboración entre las acciones online y en la tienda.
[bookmark: _Toc156387605]Metodología 
Como fuente primaria, se usará un método de investigación cualitativo. Se investigará a través visitas donde se investigará el perfil psicológico y social del socio lush del cliente. Además de su comportamiento, necesidades y estilo de vida. 
Por otro lado, se analizará de forma digital la empresa, mirando su presencia en redes sociales (seguidores, media de likes y comentarios en las publicaciones) y medición de la web en cuando a SEO, SEM, trafico etc.
Respecto a las fuentes secundarias consultadas para la investigación de mercado necesaria del contexto externo macro y micro del negocio, se utilizará fuentes contrastadas como son la INE, STANPA, STATISTA KANTAR, ASOCIACIÓN DEC entre otras.  

[bookmark: _Toc156387606]PRESENTACION
[bookmark: _Toc156387607]Breve descripción del negocio
Lush es una empresa reconocida por su extensa línea de productos de cosmética, que incluye geles, champús, pastas de dientes, mascarillas, lociones y colonias, destacándose especialmente por sus icónicas bombas de baño. La empresa se distingue por utilizar exclusivamente recetas vegetarianas o veganas en la fabricación de sus productos. Cada artículo es elaborado a mano, están activamente comprometidos contra el testeo en animales y su esfuerzan constante por minimizar el impacto ambiental al máximo. (Lush, 2020).
La historia de Lush se remonta a 1995, cuando el matrimonio Constantine y otros cinco fundadores establecieron la empresa en Inglaterra. Su creación siguió después de que finalizara el acuerdo de no competencia con The Body Shop en 1994, ya que habían sido los principales proveedores desde 1977. La fundación de Lush marcó un nuevo capítulo en la industria de productos cosméticos, incorporando principios éticos y sostenibles en el corazón de su enfoque empresarial.
Imagen 3: Algunos de los fundadores
[image: Wer wir sind - We Are Lush — Germany]

Fuente: (We are lush s.f) 

En cuanto a las cifras del grupo Lush, es importante resaltar que es una empresa completamente privada. En el año 2022, alcanzaron un beneficio de £836 millones. Con sede en Dorset, la empresa tiene presencia en 49 países, con un total de 886 tiendas propias. En 2022, emplearon a 12,704 personas, y es relevante mencionar que el 10% de la empresa pertenece a sus propios empleados.
En la actualidad, al examinar el plan de negocio de Lush en su página web, describen de manera clara sus tres pilares fundamentales: la fabricación de productos para cada necesidad, liderar en cada categoría y crear una revolución cosmética que contribuya a salvar el planeta. Lush se dirige a un consumidor moderno, consciente de sus decisiones de compra y del impacto en el medio ambiente, enfocándose pues principalmente en los segmentos de Millennials y Gen Z.

Grafico 1: Facturación de Lush Cosmetics Limited en todo el mundo de 2013 a 2022
[image: A graph with blue lines and numbers
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Fuente: Statista (2023)
Finalmente, hay que destacar la filosofía de Lush de abstenerse de promocionarse mediante publicidad pagada. Desde noviembre de 2021, han optado por abandonar las plataformas del grupo Meta y TikTok, argumentando que estas plataformas no están tomando las medidas necesarias para proporcionar un entorno seguro a sus usuarios.

[bookmark: _Toc156387608]Modelo de negocio 
Lush se posiciona como una multinacional dedicada a la venta de productos, tanto en sus establecimientos físicos como en su plataforma online, siguiendo un modelo de negocio B2C. 
El análisis del Business Model Canvas (Figura 1) revela que los proveedores son el único socio clave, ya que el 67% está formada por relaciones directas con pequeños proveedores y fabricantes. (Lush, 2020). 
Aunque existen algunas alianzas con empresas de distribución, Lush gestiona internamente las líneas más críticas de transporte, desde la fabricación hasta la distribución en tienda.
Es relevante destacar que Lush opta por no colaborar con cadenas o stands en centros comerciales para la venta de sus productos. Realizando pues la venta de productos exclusivamente a través de sus propias tiendas o su tienda online ya que tampoco están disponibles sus productos en plataformas como Amazon.es. 
En cuanto a la relación con el cliente, esta constituye un pilar fundamental. Tanto en la tienda física como online, cuentan con asesores amigables y altamente informados sobre los productos. Ofrecen a los consumidores listas detalladas de beneficios y la composición de los ingredientes de cada producto.
En términos de la estructura de costos, Lush soporta costes laborales más elevados que otras empresas del sector, ya que todos sus productos son fabricados a mano 100% y se comprometen a pagar salarios superiores al mínimo establecido por la ley en cada país. No obstante, su política de no publicidad le permite ahorrar significativamente en otra parte importante del presupuesto de la empresa general.
Figura 1: Business Model Canvas de Lush
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Fuente: elaboración propia 

[bookmark: _Toc156387609]ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
[bookmark: _Toc156387610]Análisis externo 
[bookmark: _Toc156387611]Análisis del macroentorno 
Con el objetivo de comprender a fondo el entorno macroeconómico el que opera la empresa, llevaremos a cabo un análisis PESTEL a nivel español mayoritariamente. Este enfoque nos permitirá examinar de manera sistemática los factores políticos, económicos, sociales, tecnológicos, ambientales y legales que pueden afectar sus operaciones.
Político y Legal 
· Normativa sobre la producción de cosméticos: existe un marco regulatorio legal europeo sobre productos cosméticos y biocidas, que se aplica de manera uniforme en los países comunitarios. En España está regulado por La Agencia Española de Medicamentos y Productos Sanitarios (AEMPS). El cambio en regulaciones y cumplimiento de estas es de vital importancia para la comercialización de productos.  

· Políticas comerciales y aranceles: Las decisiones políticas sobre acuerdos comerciales, aranceles y derechos de aduana pueden afectar a la estructura de costes y a la cadena de suministro de la empresa. En Europa, por ejemplo, está el acuerdo Schengen que permite la libre circulación de personas y bienes entre los 26 países miembros.

· Estabilidad política: En España la estabilidad existe si bien hay malestar entre la población, es un entorno estable para las empresas. 

· Políticas regulatorias: El real decreto 85/2018, de 23 de febrero, regulan los productos cosméticos. Establece las condiciones y requisitos para la fabricación, etiquetado, presentación y comercialización de productos cosméticos

· Legislación laboral: cambios en la regulación como la reciente normativa sobre el salario mínimo interprofesional establecida por el Real Decreto 1462/2022, de 28 de diciembre, que se fija el salario interprofesional para 2024 será de 1.130 euros brutos mensuales en 14 pagas. (B.O.E,2021) Los cambios en tipos de contratos, horas de trabajo, derechos de los empleados y más pueden afectar a la empresa. 

· Protección de datos y privacidad: Las empresas tienen que cumplir con regulaciones como GDPR en España. O el proyecto cookieless que está siendo llevado a cabo por Google. 

· Leyes de protección del consumidor: Estas leyes protegen a los consumidores de prácticas fraudulentas y garantizan que reciben productos que cumplen normas de calidad específicas. En España la ley general para la defensa de los consumidores y usuarios (Real Decreto Legislativo 1/2007) que establece los derechos y obligaciones de los consumidores en España. (B.O.E n287 s.f)

· Cambios en leyes de investigación animal. Actualmente en España la Ley 7/2023, de 28 de marzo, de protección de los derechos y el bienestar de los animales, establece en su artículo 29 que la investigación animal solo se podrá realizar cuando sea estrictamente necesaria para proteger la salud humana o animal, la seguridad pública o el medio ambiente. (B.O.E, 2023)

Económico
· Clima económico: La cifra del PIB español en el tercer trimestre de 2023 fue de 364.625 millones de euros. (Datosmacro, s.f)

· En 2022, España registró un déficit en su balanza comercial de 71.358,5 millones de euros, un 5,3% de su PIB, superior al registrado en 2021, que fue de 34.007 millones de euros, el 2,78% del PIB.La variación de la balanza comercial se ha debido a un incremento de las importaciones superior al de las exportaciones de España. (Datosmacro, s.f)

· Poder adquisitivo de los consumidores: Las condiciones económicas en países específicos pueden afectar a la cantidad dinero disponible de los consumidores, influyendo en su capacidad para comprar productos. Por ejemplo, en España el poder adquisitivo es un 6% inferior a la media de Europa. (GfK, 2022).

· Coste de las materias primas: Los factores económicos pueden influir en los precios de las materias primas. La subida de combustible, la inflación acumulada por ejemplo en 2023 fue de 3,1% (Datosmacro, 2023). Hay que añadir que los principales proveedores de ingredientes cosméticos a nivel europeo son Alemania, Belgica y Grecia. (Legiscomex, 2006) 

· Tendencia hacia la inversión en el cuidado personal. En el gráfico 1 se puede ver cómo menos durante el COVID-19 la evolución del mercado beauty en España ha sido ascendente en los últimos 5 años. Pero especialmente entre el año 2021 y 2022 que ha experimentado el mayor crecimiento (11.3%) de los últimos 5 años, algo que los expertos prevén que continue así. 

Gráfico 1: Evolución del mercado beauty
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Fuente: Stanpa (2023)

· Interrupciones en la cadena de suministro: Los desafíos económicos en los países que suministran materias primas podrían provocar un aumento de los costes o interrupciones en el suministro. Esto puede deberse a la inestabilidad política, huelgas laborales u otros problemas económicos a los que se enfrentan los proveedores.

· Crecimiento de la compra online por parte de los consumidores.  Como podemos ver en el gráfico 2 el volumen de negocio del comercio electrónico dentro de España de perfumería, cosméticos y artículos de tocador cuenta con desniveles, pero es ascendiente.

Gráfico 2: Volumen de negocio del comercio electrónico dentro de España de perfumería, cosméticos y artículos de tocador (en millones de euros).
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Fuente: Statista (s.f)
· Tendencias de los consumidores: Los factores económicos pueden influir en el comportamiento de los consumidores. Por ejemplo, durante las recesiones económicas, puede haber una tendencia hacia más tratamientos de belleza DYI, lo que puede afectar a las ventas de productos ya preparados. Como podemos ver en gráfico 1 durante el COVID-19 hubo un descenso del 9.64% en la evolución del mercado beauty.
Sociocultural
· La población española está creciendo como vemos en el gráfico 3. Según los últimos datos del INE en España había a fecha 2021, 47.400.798 personas de las cuales 24.152.187 eran mujeres. El aumento de la población en España implica mayor número de posibles compradores. 
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Fuente: INE (s.f)
Si analizamos la estructura de la población que podemos ver en la imagen 4. Que España tiene una pirámide regresiva (o bulbo), con la base más estrecha que la zona central y un porcentaje de personas mayores significativo. Es una pirámide típica de países desarrollados, con tasas de natalidad bajas en particular un 6,9% para España. Y esperanzas de vida altas (83,2 años para los españoles). Es por tanto una sociedad envejecida y con tendencia a serlo más. Estos cambios en la demografía, en particular el envejecimiento de la población, pueden influir en la demanda de productos específicos como los antiarrugas. 

Imagen 4: Estructura de la población
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· De la mano con lo anterior esta la confianza y transparencia del consumidor: Los consumidores actuales valoran la transparencia sobre los ingredientes de los productos, el abastecimiento y las prácticas corporativas. 

· Otra tendencia es la demanda de productos vegetariana y/o veganos. En 2021, el 13% de la población adulta se identifica como veggie, lo que supone algo más de 5 millones de personas en España y el 0,8% vegana. (Flores, 2015) 

· El estilo de vida saludable: El creciente interés en un estilo de vida saludable y la conexión entre la dieta, el ejercicio y la belleza pueden influir en la demanda de productos que complementen este enfoque holístico.

· Personalización de productos: La preferencia por productos personalizados. Los consumidores buscan productos que se adapten a sus necesidades específicas, teniendo en cuenta factores como el tipo de piel, alergias y preferencias personales.

· Percepciones de género: A medida que las percepciones sociales sobre el género se hacen más fluidas, aumenta el mercado de productos de belleza de género neutro. Gracias al movimiento social genderless. Por ejemplo, la firma Le Domaine Skincare, una línea de cosméticos basada en los excedentes del viñedo y está orientada para una piel sin género, es vegana y respetuosa con el medioambiente. (Aranda,2023).


Tecnología
· Desarrollo tecnológico y sus tendencias: La Inteligencia Artificial (IA) no tiene previsto parar de crecer como podemos ver en el gráfico 4. Esta nos puede ayudar a ofrecer recomendaciones de productos personalizadas basadas en el comportamiento del usuario, sus preferencias y mejorar la experiencia del usuario e impulsar las ventas.

Gráfico 4: Tamaño del mercado de la inteligencia artificial a nivel mundial de 2021 a 2030.
(en millones de dólares)
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Fuente: Statista 2023

· Tecnologías aplicadas a la gestión en la cadena de suministro: La gestión eficiente del inventario, la previsión de la demanda y la optimización de la logística pueden mejorarse con soluciones tecnológicas modernas.

· Tecnologías de la información y la comunicación: La implementación de las TIC en los negocios abre un abanico de posibilidades casi inimaginables hoy en día. Y según un estudio realizado por Equinix el 70% de las empresas españolas incrementará su nómina de profesionales TIC. (Perez, 2023)

· Acceso a la tecnología: La disponibilidad y accesibilidad a conectarse a internet ha permitido impulsar el crecimiento del comercio electrónico. De hecho, el comercio electrónico ya acumula el 20% de todas las ventas que se realizan en España. (Dueso, 2023)

· Patentes: El registro de patentes en nuevos ingredientes o tecnologías especificas pueden traer consigo ventajas o desventajas competitivas.

· Mirando al estado de la transformación digital, vemos en el gráfico 5 que España se encuentra en el puesto catorce a nivel europeo. Una lista que está liderada por Dinamarca, Finlandia y Suecia. Vemos que aún queda un camino por recorrer ya que el 55% de las empresas aun usa información basada en papel en la mayoría de sus procesos según Xerox Corporation. (Factorial 2023)

Gráfico 5: Digital Economy and Society Index 
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Fuente: Factiorialhr
Medio ambiente
· El número de personas concienciadas y preocupadas por cambio climático ha aumentado. En España paso de un 44% en 2008 a un 71% en 2022, según un estudio realizado por la Fundación del BBVA.

· Tendencias del consumo donde hay mayor consciencia sobre el medio ambiente, además de querer saber cómo se fabrican y como se empaquetan los productos. Certificados como B corporation son cada vez más demandados. En España hay más 55 (Garrett,2023) algunas marcas se pueden ver en la imagen 5. Este certificado implica que la empresa tiene un propósito social y ambiental, gobierno corporativo responsable, transparencia financiera, y compromiso a largo plazo entre otras.

Imagen 5: Empresas B corps en España 
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· Escasez de agua y su uso: La industria cosmética requiere a menudo una cantidad significativa de agua en los productos y durante la fabricación. El uso eficiente del agua y la gestión de las aguas residuales pueden ser áreas de interés ya el anterior estudio (de la fundación BBVA) revela que un 64% de los encuestados estaría dispuesto a pagar más por el agua que consume. (Íñigo,2022)

· De la mano con la anterior el abastecimiento sostenible: Los consumidores son cada vez más conscientes de la procedencia de sus productos, la forma en la que se obtuvo y cada vez se regula más la trazabilidad. En una encuesta sobre hábitos de compra y consumo de 2021 realizada por MPAC (Mesa de Participación Asociaciones de Consumidores) se revelaron los siguientes datos: el 88% está preocupado por la sostenibilidad, el 86% quiere un etiquetado que garantice que son productos sustentables el 61% le cuesta encontrar productos sostenibles. Sin embargo, menos del 50% estaría dispuesto a pagar más por productos sostenibles. (Campo Betica, s.f) 

· Gestión de residuos y legislación: La creciente preocupación por la contaminación ambiental, un interés generalizado por reducir los residuos, especialmente los plásticos. Además de sus regulaciones como el real decreto de envases y residuos de envases. Esta entro en vigor en abril 2022 en España y obliga a reducir las botellas de plástico de un solo uso, fomentar la venta a granel de alimentos o aumentar los envases reutilizables para impulsar la economía circular.

[bookmark: _Toc156387612]Análisis del microentorno
Mercado
Cuando nos referimos al mercado, hablamos de los posibles o actuales consumidores de un producto, delimitando el mercado por características físicas, comportamientos y uso de productos. (Méndez-Aparicio & Jiménez-Zarco s.f) Es crucial considerar el tamaño potencial del mercado, la estructura de consumo, la capacidad de compra, segmentos, evolución de la demanda y factores influyentes para diseñar una estrategia de marketing digital efectiva. 
Análisis del consumidor
Entendemos que el sector de la belleza y cosmética es amplio en España, pero como queremos hablar de posibles consumidores o los actuales, para poder diseñar una estrategia de marketing digital. Nos centraremos en aquellos que están interesados en productos de belleza natural. 
Para comprender mejor el comportamiento de estos consumidores, resulta fundamental entender las motivaciones por las cuales los consumidores españoles eligen adquirir productos de belleza natural. Veamos algunas: 
· Confianza en la seguridad de los productos: El 82% de los consumidores españoles confía en la seguridad de los productos de belleza natural.

· Preocupación por el medio ambiente: El 74% de los consumidores españoles está preocupado por el impacto medioambiental de los productos de belleza.

· Eficacia de los productos: El 68% de los consumidores españoles cree que los productos de belleza natural son tan eficaces como los productos tradicionales. (Stanpa 2019)
Seguido, veremos las caracterisitcas o el perfil del consumidor de productos de belleza natural en España, según Stanpa (Asociación Nacional de Cosmética, 2019):

· Sexo: Mujer (92%).
· Edad: Entre 30 y 45 años (52%).
· Nivel de estudios: Superior (56%).
· Ingresos: Medios-altos (52%).
· Estilo de vida: Saludable (76%).
· Conciencia medioambiental: Alta (74%). 

Si queremos adéntranos más en detalle, en el grafico 6 podemos ver en el porcentaje de cada generación que usa productos naturales. Donde la Generación Z ocupa el porcentaje más elevado 71% seguido de los millenials con un 68%.
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Fuente: Insights Klarna
Estudiando más a fondo los hábitos de uso en particular. Es decir, ¿Qué productos se usan y quién?, el mismo Beauty report de Klarna revelo que el 50% de la generación baby boom de cada país (Francia, España y Italia) gasta principalmente en productos de skin care. Y 3 de cada 10 millenials gastan a partes iguales entre productos de skin care y productos de maquillaje. (Klarna 2022). Como podemos ver en el gráfico 7.
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Investigación del mercado
Si miramos a la evolución en la demanda estos productos, según Stanpa, la tasa de crecimiento anual del mercado natural y ecológico (en España) es del 10%, pero además el 30% de los nuevos lanzamientos en el sector de la cosmética ya son ecológicos y naturales.  Por tanto, podemos afirmar que la demanda está creciendo. Si miramos a nivel mundial en el grafico 8 podemos ver una previsión de crecimiento paulatina prevista del año 2023 al 2028 de un 24.14%.
Gráfico 8: Ingresos generados por el mercado de cosméticos a nivel mundial de 2013 a 2028. (en millones de dólares)
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Siguiendo la misma fuente, veamos ahora los productos de belleza natural más demandados en España:
· Cuidado de la piel: El 62% de los consumidores españoles compra productos de belleza natural para el cuidado de la piel.
· Cuidado del cabello: El 38% de los consumidores españoles compra productos de belleza natural para el cuidado del cabello.
· Maquillaje: El 20% de los consumidores españoles compra productos de belleza natural para el maquillaje.
La comercialización de la cosmética natural no está necesariamente sujeta a una delimitación física estricta. A diferencia de algunos productos farmacéuticos que requieren condiciones específicas de almacenamiento y venta controlada en establecimientos autorizados. La cosmética natural a menudo se comercializa en una variedad de entornos centros comerciales, herbolarios... Sin embargo, para Lush, que fabrica todos sus productos a mano y mantiene restricciones logísticas con un almacenamiento máximo de 28 días, las limitaciones geográficas podrían surgir en ausencia de rutas de transporte eficientes o en la apertura de nuevas instalaciones de fabricación.
En cuanto a la estructura de consumo es cierto que es un nicho de mercado aun que, cada vez creciendo más, pero cuentan con precios premium por tanto no es algo que el consumidor compre por necesidad sino más bien para darse un gusto o por qué siente que se alinea con sus valores. Esta compra se ubicaría pues en la parte superior de la pirámide de Maslow, que se conoce como la "autorrealización". 
Finalmente, si analizamos los factores que pueden afectar a la demanda de productos de cosmética natural Debemos tener en cuenta la creciente conciencia ambiental y ética, junto con las tendencias en productos naturales, impulsa la preferencia de los consumidores por opciones sostenibles y éticas. El segmento de mercado, especialmente la inclinación la Generación Z y los Millennials y (grafico 6) hacia productos éticos desempeña un papel clave ya que van ganando cada vez más poder adquisitivo conforme envejecen. Eventos globales, la relación calidad-precio relativa y la experiencia general del consumidor usando los diferentes productos también son factores que afectan la demanda de estos.
Tamaño del mercado
Para determinar el tamaño del mercado se utilizará el método TAM, SAM y SOM. Esto es importante para entender no solo a cuantas personas puede llegar si no el valor financiero que puede aportar dicho público. 
TAM (total addressable market): 
Se podría considerar toda la población española como el universo completo. Pero sería más preciso ver cuántos españoles usan cosmética de marca. Sin embrago, como no se encuentran cifras exactas podemos decir que el rango de edad seria entre los 30 años y los 81. Mayores de 30 años por que según El Mundo (2014) es la edad media para terminar la carrera es 27. Y queremos consumidores con poder adquisitivo. Eliminamos también las personas mayores de 81 por que se pueden considerar “dependientes” por tanto otras personas toman la decisión de compra por ellos. Dicho lo anterior a fecha 1 de enero de 2022, el INE cuantificó estas cifras en cuanto a la población española por tramos de edad:
De 31 a 40 años: 5.956.048 personas.
De 41 a 50 años: 7.803.365 personas.
De 51 a 60 años: 7.106.614 personas.
De 61 a 70 años: 5.462.969 personas.
De 71 a 80 años: 3.907.804 personas.
Lo que hace un total de 30,236,800 personas que usan cosméticos. 
SAM (served avaiblable market):
Si aplicamos el resultado del estudio realizado por Stanpa que menciona que el 11% del mercado español pertenece a la cosmética natural. Podemos decir que de nuestro SAM quedan 3,326,048 personas. 
SOM (serviceable obtainable market):
Si queremos extraer el mercado objetivo, podemos usar la cuota de mercado (basada en los seguidores de cada perfil) de todas las empresas que cumplen con parámetros similares a los de lush para hacernos una idea. 
Hemos visto en la imagen 1 cogemos las empresas de la competencia que usan cosmética natural. Entones esta Freshly con un 11,83, luego va Lush con un 2,51 y finalmente Yves Rocher 2,39 da un total de 21,45% sería aproximadamente 159,807 personas.
Imagen 6:  TAM, SAM, SOM a nivel España
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Competencia 
Podemos agrupar a los competidores entre directos y indirectos. 
Consideraremos como competidor directo cualquier empresa que ofrezca productos o servicios similares, compita en el mismo mercado y busque atraer a la misma base de clientes que lush.
#1 Frenshly
a) Elementos del branding.
Freshly se crea entonro a la idea que los cosméticos deben ser sanos, innovadores, sostenibles, divertidos, transparentes y capaces de sacar lo mejor de nosotros mismos. La marca esta avalada por PETA y cuentan con un apartado en la web llamado de “Cuida del planeta con Freshly” donde tratan de cumplir con varios de los objetivos de la ONU sobre el desarrollo sostenible. 
Imagen 7: Logo Freshly
[image: Freshly Cosmetics® | The best natural and healthy cosmetics]
Fuente: https://www.freshlycosmetics.com/
b) Estrategias de producto.
Freshly tiene con una amplia gama de productos de belleza y cuidado personal, destacando productos basados en ingredientes naturales. Ofertan a todas las edades en la web tienen un apartado dedicado a la menopausia. 
c) Estrategias de precio.
La estrategia de precios tiende a ser medio alta, pero para ser más competitivos y accesible., juegan mucho con descuentos y promociones. 
d)Estrategias de distribución.
Utilizan un enfoque de distribución multicanal, con tiendas físicas, online, catálogos vía newsletters y No obstante solo tienen presencia física en España, pero online envían los productos a nivel europeo. 
e) Estructura y cultura organizativa
Es una multinacional ya que opera en más de 20 países distintas. En cuanto a la cultura, destacamos los valores de su compromiso con la naturaleza, la salud, la sostenibilidad y amor por los animales. 
h) Los puntos fuertes y puntos débiles
Puntos Fuertes: Freshly es una gran alternativa para los compradores de productos Lush ya se asemeja mucho en los valores. Además de ofrecer productos naturales tienen un compromiso mayor con el medio ambiente.
Puntos Débiles: La gama de productos sólidos y desnudos no es tan amplia como la de Lush.  
Su alcance geográfico para algunos consumidores puede variar en función de la ubicación de las tiendas físicas.
#2 Yves Rocher: 
a) Elementos del Branding:
Yves Rocher ha construido su marca en torno a la belleza natural y el respeto por el medio ambiente. Sus elementos de branding incluyen un fuerte enfoque en ingredientes botánicos, la promesa de productos sin crueldad animal y un compromiso con la sostenibilidad. La marca también se asocia con la experiencia de un spa botánico en casa.
Imagen 8:  Logo Yves Rocher
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Fuente: https://www.yves-rocher.es/
b) Estrategias de Producto:
Yves Rocher ofrece una amplia gama de productos de belleza y cuidado personal, destacando productos basados en ingredientes naturales y botánicos. Su estrategia de producto se centra en la calidad, la accesibilidad y la innovación en la utilización de extractos vegetales en sus fórmulas.
c) Estrategias de Precio:
La estrategia de precios de Yves Rocher tiende a ser competitiva y accesible. La marca a menudo ofrece promociones y descuentos, y su enfoque en la venta directa al consumidor, tanto en tiendas físicas como en línea, contribuye a mantener precios atractivos. Cuentan con un club de socios donde activamente facilitan promociones y descuentos. 
d) Estrategias de Distribución:
Yves Rocher utiliza un enfoque de distribución multicanal, con tiendas físicas, online catálogos vía newsletters y por correos. 
e) Estructura y Cultura Organizativas:
Cuenta con presencia en 91 países por tanto es un multinacional. 
Los valores de la empresa son la naturaleza, la sostenibilidad, la responsabilidad social y la generosidad (ya que regularmente organizan acciones solidaries). 
h) Puntos Fuertes y Puntos Débiles:
Puntos Fuertes: Yves Rocher se destaca por su enfoque en la belleza natural y sostenible, ofreciendo productos asequibles y de calidad. Su compromiso con la ética y la sostenibilidad también contribuye a su atractivo.
Puntos Débiles: Puede enfrentar desafíos en mercados altamente competitivos, y la percepción de algunos consumidores podría considerar que ciertos productos son más tradicionales en comparación con marcas más modernas. Además, su alcance geográfico puede variar en función de la ubicación de las tiendas físicas.
#3 The Body Shop: 
a) Elementos del Branding:
The Body Shop ha construido su marca en torno a la ética y la responsabilidad social. Sus elementos de branding incluyen un fuerte compromiso con la sostenibilidad, la defensa de los derechos humanos y la promoción de productos libres de crueldad animal. La empresa se destaca por su enfoque activista y su ética empresarial. También esta certificada como B corp. 
Imagen 9: Logo The Body Shop

[image: The Body Shop | Rathaus-Galerie Leverkusen]

Fuente: https://www.thebodyshop.com/es-es/
b) Estrategias de Producto:
The Body Shop ofrece productos de belleza y cuidado personal que incorporan ingredientes naturales y éticos. Su estrategia de producto se centra en la innovación, la calidad y la transparencia en la cadena de suministro. Tienen una gama diversa de productos que abarcan desde cuidado facial hasta productos para el cuerpo.
c) Estrategias de Precio:
La estrategia de precios de The Body Shop tiende a posicionarse en un segmento de precios medio a medio-alto. Aunque no es considerada una marca de lujo, los productos reflejan la calidad y los valores éticos, lo que influye en los precios.
d) Estrategias de Distribución:
The Body Shop utiliza una combinación de canales de distribución, incluyendo tiendas físicas y venta en línea. La presencia global de tiendas (más de 3.000 tiendas) y su compromiso con la venta directa al consumidor reflejan su estrategia de llegar a diversos mercados.
e) Estructura y Cultura Organizativas:
Los principales valores son en contra del testado en animales, apoyo al comercio justo, empoderamiento de las mujeres y sostenibilidad. Como el resto de la competencia es un multinacional con presencia en 70 países. 
h) Puntos Fuertes y Puntos Débiles:
Puntos Fuertes: The Body Shop se destaca por su compromiso pionero con la ética y la sostenibilidad en la industria de belleza, atrayendo a consumidores que valoran la responsabilidad social. Su activismo y la oferta de productos éticos son puntos fuertes distintivos.
Puntos Débiles: Podría enfrentar desafíos en mercados altamente competitivos y en la gestión de la expansión global. Además, algunos consumidores podrían considerar que los precios son relativamente altos en comparación con marcas convencionales.
Consideraremos como competidor indirecto cualquier empresa que no ofrezca los mismos productos, pero compite por satisfacer las mismas necesidades o deseos del cliente en el mismo mercado.
#4 INA: 
a) Elementos del Branding:
3INA, también conocida como "Makeup Freedom," ha construido su marca alrededor de la creatividad y la expresión personal a través del maquillaje. Sus elementos de branding incluyen la idea de liberación y exploración en la aplicación de maquillaje, con un enfoque en la diversidad y la accesibilidad.
Imagen 10: Logo 3INA
[image: 3INA Home | Vegana y Cruelty Free – 3INA Makeup España]
Fuente: https://3ina.com/
b) Estrategias de Producto:
3INA ofrece una amplia gama de productos de maquillaje con un enfoque en la autoexpresión. Su estrategia de producto se centra en la innovación, colores vibrantes. Además, todos sus productos son vegano y hechos en Europa. 
c) Estrategias de Precio:
La estrategia de precios de 3INA se sitúa en un segmento de precios asequibles. La marca se posiciona como una opción asequible para aquellos que buscan productos de maquillaje veganos, de calidad sin tener que gastar demasiado.
d) Estrategias de Distribución:
3INA utiliza una estrategia de distribución que incluye tiendas físicas, venta en línea y presencia en algunas cadenas minoristas. Sus productos están disponibles en Amazon, ASOS, Zalando entre otras.
e) Estructura y Cultura Organizativas:
La cultura organizativa refleja valores de inclusión, creatividad, diversidad y la idea de liberación a través de la expresión personal. Tiene presencia en menos países que el resto de la competencia esta solo en 17 países, pero se considera una multinacional. 
h) Puntos Fuertes y Puntos Débiles:
Puntos Fuertes: 3INA se destaca por su enfoque en la autoexpresión, colores vibrantes y precios asequibles. Su adaptabilidad a las tendencias rápidas y la diversidad de productos son puntos fuertes clave.
Puntos Débiles: Puede enfrentar desafíos en mercados altamente competitivos y la percepción de algunos consumidores sobre la calidad de los productos a precios más bajos. Además, la expansión global puede requerir una adaptación cuidadosa a diferentes mercados.
# 5 Rituals:
a) Elementos del Branding:
Rituals ha construido su marca en torno a la experiencia sensorial y el bienestar. Sus elementos de branding incluyen rituales de belleza y cuidado personal inspirados en tradiciones orientales. La marca se enfoca en ofrecer una experiencia lujosa y relajante a través de sus productos y tiendas. También esta certificada como B corp. 
Imagen 11: Logo Rituals
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Fuente: https://www.rituals.com/es-es/home
b) Estrategias de Producto:
Rituals ofrece una amplia gama de productos de cuidado personal y para el hogar. Su estrategia de producto se centra en la combinación de ingredientes de alta calidad y fragancias exclusivas. La marca también promueve la idea de transformar las rutinas diarias en rituales significativos.
c) Estrategias de Precio:
La estrategia de precios de Rituals se sitúa en el segmento de precios medio a medio-alto. Aunque no es considerada una marca de lujo, la calidad percibida y la experiencia de compra influyen en la fijación de precios.
d) Estrategias de Distribución:
Rituals utiliza una estrategia de distribución que incluye tiendas físicas, venta en línea y presencia en grandes almacenes. Su presencia en aeropuertos también refleja una estrategia para llegar a consumidores internacionales y viajeros
e) Estructura y Cultura Organizativas:
Sus valores principales son los de indulgencia, belleza holística, conexión emocional y con la naturaleza. Una multinacional también con presencia en 35 países.  
h) Puntos Fuertes y Puntos Débiles:
Puntos Fuertes: Rituals se destaca por ofrecer experiencias sensoriales únicas, productos de alta calidad y una marca que celebra rituales de cuidado personal. Su enfoque en el bienestar y la conexión emocional con los clientes son fortalezas clave.
Puntos Débiles: Podría enfrentar desafíos en mercados altamente competitivos y la percepción de precios elevados por parte de algunos consumidores. Además, la expansión global puede presentar desafíos logísticos y de adaptación cultural.
Mapa de posicionamiento
Para se lo mas neutros posibles se comparará a Lush con la competencia descrita arriba pero realmente está rodeada de muchas más marcas que el consumidor también tiene acceso. Por eso veremos de los más premium al mercado de masas y de 100% natural a 0% natural. Como vemos en la figura 2.
Figura 2: Mapa de posicionamiento
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Fuente: elaboración propia
Sector
Para tener una visión integral usaremos el modelo de las 5 fuerzas de Porter que están presentes en todos los mercados. Donde evalúa las relaciones entre competidores, proveedores, compradores, productos sustitutos y nuevas entradas en el sector.

Rivalidad entre competidores existentes:
Competencia: La rivalidad en la industria de cosméticos naturales es alta debido a la presencia de diversas marcas, cada una compitiendo por la preferencia del consumidor. Las grandes cadenas como Carrefour, Lidl también están empezando a sacar una línea de productos cosméticos bio, donde la diferencia de precio es aún mayor que con la competencia directa de Lush. 
 
Por tanto, hay que considerar el número de competidores que como hemos visto antes entre directos y indirectos hay cinco, la tasa de crecimiento de la industria, la lealtad del cliente y la diferenciación de productos (ya sea valor aportado o diferencia basada en precio).
Poder de negociación de los proveedores:
Los proveedores de ingredientes naturales tienen un papel crucial como hemos expuesto antes, Lush colabora con empresas medianas y pequeñas. Pero si tenemos en cuenta que hay pocos proveedores de ciertos ingredientes clave, estos proveedores podrían tener un mayor poder de negociación.
Entonces hay que examinar, la diversificación de proveedores de las materias primas, el número de proveedores, importancia de ciertos los ingredientes que permiten para la diferenciación de los productos de Lush con otras marcas.
Poder de negociación de los compradores:

Los compradores, en nuestro caso, los consumidores de productos de cosmética natural pueden tener un alto poder de negociación si tienen muchas opciones de marcas y productos similares. Además, es muy fácil para los consumidores cambiar de una marca a otra dándoles un poder elevado.

Tenemos que analizar pues el número de compradores (potencialmente 159,807 personas), su sensibilidad al precio y disponibilidad de productos sustitutos.
Amenaza de productos sustitutos:
La amenaza de productos sustitutos puede provenir de otras alternativas de cuidado personal y belleza. Como hacerlo uno mismo tipo DYI o que no sean necesariamente productos 100% naturales. Esto podría incluir productos más convencionales, pero con un % de productos naturales como algunos productos de la gama Garnier o Nivea o incluso servicios de spa.
Por consiguiente, consideraremos la disponibilidad de productos sustitutos, el precio relativo y las preferencias del consumidor.
Amenaza de nuevos participantes:
Entendemos que la entrada de nuevos competidores en la industria de cosméticos naturales podría ser moderada y más bien baja, ya que requiere conocimientos especializados sobre ingredientes naturales, cumplimiento de estándares específicos, conocer las necesidades de los consumidores actuales. Sin embargo, la amenaza podría aumentar si hay bajos costos de entrada (como a través de la venta online) y poco control sobre la distribución (en países con menos control/ legislación ej. USA)
Por ende, tendremos en consideración las barreras de entrada, las economías de escala y el acceso a canales de distribución.
Para complementar el análisis de valorar cada una de las fuerzas y como estas pueden afectar a Lush. Si le afecta positivamente será valorada como + o ++ si no le afecta ni positiva ni negativa será 0 y si le afecta negativamente será – o --. 
Figura 3: Esquema de las 5 fuerzas de Porter  
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[bookmark: _Toc156387613]Tecnológico Contexto digital
1.1.1.1. Análisis del contexto digital micro
Por el momento no hemos analizado aun el aspecto comunicativo ni digital de ninguna empresa. En este cuadro comparativo se analiza mejor el contexto digital micro de la Lush.
Tabla 1: Análisis del contexto digital micro
	
	Lush
	Freshly
	Yves Rocher
	The Body shop
	3INA
	Rituals

	Web 
	Lush.es
	freshlycosmetics.
com/es
	Yves-rocher.es
	Thebodyshop.es
	3ina.com
	Rituals.com/es


	Compra online
	Si
	Si
	Si
	Si
	Si
	Si

	ChatBot
	Si
	Si
	No
	Si
	Si
	No

	Newsletter
	Si
	Si
	Si
	Si
	Si
	Si

	Presencia en redes sociales
	YouTube 
	Instagram, Facebook, YouTube, y Tik Tok
	Instagram, Facebook, y YouTube
	Twitter, Instagram, Facebook, YouTube, y Tik Tok
	Instagram, Facebook, YouTube, y Tik Tok
	Pinterest, Instagram, Facebook, y YouTube

	Visitas mensuales a la web principal *
	3.9K
	2.5M
	10.1K
	5.9M
	94.8K
	8.5M

	Marketing de contenidos
	Si newsletter 
	Si redes y newsletter
	Si redes y newsletter
	Si redes y newsletter
	Si redes y newsletter
	Si redes y newsletter

	Publicidad digital 
	Tienen una política de no hacer publicidad
	Si y contenido promocionado con personas influyentes como Rosalía. 
	Si usan AI de para hacer publicidad casi personalizada según lo que el usuario ha visto en su web.
	Si se ha encontrado en redes con contenido pagado
	No se ha encontrado
	No se ha encontrado

	Atención al cliente
	Email y chat 
	Teléfono, email y chat
	Teléfono y email 
	Teléfono y chat
	Formulario online
	Teléfono

	Descuentos visibles 
	No ofrecen 
	Si, campanas como Black Friday 
	Si a lo largo de casi todo el ano 
	Si por temporadas tipo rebajas
	No hay visibles
	No hay visibles

	Club de fidelidad o similar 
	No 
	Si
	Si
	Si
	No
	Si


*datos de la web principal de cada marca obtenidos de similarweb
Podemos observar en la tabla 1 del análisis comparativo con la competencia, revelando que Lush opera de manera similar a la competencia en la mayoría de las métricas, pero se diferencia por su ausencia en las principales redes sociales. Esta ausencia podría afectar su posicionamiento "top of mind", ya que estar en la mente de los consumidores es crucial en la toma de decisiones de compra. La falta de presencia en redes sociales podría favorecer a otras marcas que sí están activas en estos canales.
1.1.1.2. Análisis del contexto digital macro, tendencias digitales en la relación empresa-cliente. 
El mundo de la publicidad y como se atraen a los consumidores está cambiando. Gracias entre otras causas a la llegada el inbound marketing. Este se centra en atraer, involucrar y retener a clientes a través de la creación y distribución de contenido valioso y relevante. En lugar de utilizar enfoques tradicionales de publicidad directa, el inbound marketing busca establecer una conexión más significativa con la audiencia al ofrecer información útil que aborde sus necesidades y problemas. 
Esta metodología se basa en la idea de que, al proporcionar contenido valioso, una empresa puede atraer naturalmente a clientes potenciales, convertirlos en clientes reales y, finalmente, fomentar su lealtad a largo plazo. 
Esto es posible gracias a estrategias como blogs, redes sociales, SEO y la creación de contenido multimedia, donde se busca construir una relación sólida y de confianza con los consumidores, adaptándose al cambio en los comportamientos de compra y a las expectativas de una audiencia cada vez más informada.
Si ahora nos fijamos en el gráfico 9. Podemos ver como las redes más usadas son Instagram y Facebook en España a fecha 2022. 

Gráfico 9: Redes sociales con mayor porcentaje de usuarios en España en 2022.
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Fuente: Statista (2022) 
A esto se le suma la llegada del 5G y el surgimiento del marketing 5.0. Que han producido una transformación significativa en las tendencias digitales. La velocidad y capacidad mejoradas del 5G han potenciado el Internet de las cosas (IoT), permitiendo una mayor conectividad entre dispositivos y recopilación de datos en tiempo real. La geolocalización ha alcanzado un nivel más preciso, facilitando estrategias de marketing basadas en la ubicación. La compra a través de Smart TV ha ganado relevancia, ofreciendo nuevas oportunidades para llegar a los consumidores a través de plataformas de entretenimiento. La realidad aumentada ha mejorado la experiencia del usuario, especialmente en la visualización de productos antes de comprarlos. La inteligencia artificial (IA) ha desempeñado un papel crucial en la personalización de contenidos y recomendaciones. En conjunto, estas tendencias han redefinido la forma en que las empresas se relacionan con los consumidores, brindando experiencias más inmersivas, personalizadas y contextualmente relevantes en el entorno digital.
Para redondear el análisis digital macro, todos sabemos que el comercio electrónico ha supuesto una revolución mundial estudiemos por tanto las cifras del e-commerce. 

En España, aproximadamente el 24% de las compras totales se realizaron a través de Internet en 2021. De hecho, en el último trimestre de ese mismo año, la facturación procedente del comercio online alcanzó un máximo histórico al superar los 16,5 millones de euros dentro del territorio nacional. (Statista,2023)

[bookmark: _Toc156387614]Análisis interno 
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Misión 
Desde hace 25 años Lush cuenta con un extenso lema bajo “We believe”. En el demuestra de diversas formas de su compromiso con la calidad y la cosmética artesanal para todos sus clientes. Cuentan con un video en YouTube como se puede ver en la imagen 12 para que todos sus clientes puedan acceder a la información de manera sencilla y entretenida. 
Imagen 12: Misión Lush 
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Fuente: Lush YouTube (2020)
Como se observa a continuación, algunos de los argumentos más relevantes son (Lush, s.f.): 
· Creemos en la elaboración de productos eficaces a partir de frutas y verduras frescas y ecológicas, los mejores aceites esenciales y productos sintéticos seguros.

· Inventamos nuestros propios productos y fragancias. Los hacemos frescos, a mano, con pocos o ningún conservante o envase, utilizando sólo ingredientes vegetarianos, y te decimos cuándo se hicieron.

· Creemos en comprar ingredientes sólo a empresas que no testean en animales y en testear nuestros productos en humanos. 

· Creemos en gente feliz haciendo jabón feliz, poniendo nuestras caras en nuestros productos y haciendo que nuestras madres se sientan orgullosas.

· Creemos que todas las personas deben disfrutar de libertad de movimiento en todo el mundo.

· Creemos que nuestros productos tienen una buena relación calidad-precio, que debemos obtener beneficios y que el cliente siempre tiene razón. 

Podemos ver como dentro de su misión se incluyen labores más allá de lo que engloba su marca de productos de belleza, como la libertad de movimiento. Vocalizando así su lucha. 
Visión 
Aunque Lush no ha publicado su visión, sí que tiene un apartado web publico llamado “We are Lush y esta será la empresa que queremos que sea.”
En ella se exponen tres pilares de su llamado “Lush Cosmetics Master Plan”. 
1. Crear productos para cada necesidad
2. Ser el numero 1 en cada categoría 
3. Crear una revolución cosmética. 
Valores 
Dentro de la carta ética de lush que fue publicada en 2018, podemos encontrar una larga lista de valores. 
Como ya sabemos sus productos son vegetarianos o veganos y no están testeados en animales 
En lo que concierna su responsabilidad con el medio ambiente se comprometen a usar productos reciclados, energías renovables, hacer productos desnudos, y quieren dar más de lo que toman en cuanto a recursos del planeta.
Imagen 13: Lush promociona productos desnudos

[image: Lush goes all the way | Packaging World]
Fuente: packworld

Como empresa, promete pagar los impuestos que le correspondan. Y luchar activamente por los derechos de los animales, de los humanos y la protección del medio ambiente.
En cuanto a sus empleados se comprometen a exceder el salario mínimo de cada país. Y su principio para la diversidad e inclusión es “Todos son bienvenidos, siempre”. Aparte un 10% de la empresa pertenece a sus empleados.
[bookmark: _Toc156387616]Estrategias corporativa, competitiva y funcional
Estrategia corporativa:
Como hemos visto en los valores, la empresa cuenta tanto con objetivos corporativos (ser el número uno en cada categoría) y funcionales más a largo plazo como generar una revolución en la cosmética.
En cuanto a su estrategia, o táctica se centra en dos puntos. 

1. Crecimiento internacional: Lush tiene previsto seguir expandiéndose a nuevos mercados internacionales. En 2023, la empresa abrió 20 nuevas tiendas en todo el mundo, y tiene previsto abrir otras 25 en 2024.
Desarrollo de nuevos productos: Lush está constantemente desarrollando nuevos productos para satisfacer las necesidades de sus clientes. En 2023, la empresa lanzó más de 100 nuevos productos, y tiene previsto lanzar otros 150 en 2024.

2. Innovación en la producción: Lush está comprometida con la innovación en la producción de sus productos. En 2023, la empresa lanzó una nueva línea de productos veganos y cruelty-free, y tiene previsto lanzar otras líneas innovadoras en 2024. como menciona el con fundador “no basta con ser experiencial, hay que ser inspirador.” (Lush, 2022)
En concreto para España quieren:

1.Abrir nuevas tiendas: La empresa tiene previsto abrir nuevas tiendas en España en 2024, en las ciudades de Málaga, San Sebastián y Zaragoza.
2.Desarrollar nuevos productos específicos para el mercado español: 
- Productos con ingredientes mediterráneos, como el aceite de oliva o la lavanda.
- Productos con aromas frescos y cítricos, que son populares en España.
- Productos con envases sostenibles, que están en línea con las tendencias ambientales de España. 
Estrategia competitiva:
Pese a que la empresa aspira a ser líder como hemos visto en la visión en el apartado anterior actualmente podríamos considerar sigue una estrategia de nicho. Ya que, al centrar su modelo de negocio en productos éticos, sostenibles y veganos, Lush se dirige a un segmento específico de consumidores que valora estos atributos en lugar de competir directamente con grandes competidores en el mercado general de productos de belleza.
Por consiguiente, Lush adopta una estrategia competitiva de diferenciación al destacarse en el mercado mediante la oferta de productos éticos, sostenibles y hechos a mano. Distinguiéndose por su compromiso con la cosmética natural y vegana, evitando el uso de ingredientes dañinos y el testeo en animales. Además de la experiencia en las tiendas, donde los clientes pueden interactuar con los productos y recibir asesoramiento personalizado, también contribuye a la diferenciación de Lush.
Estrategia funcional: 
Pese a que la marca cuenta con una estructura compleja y no ha publicado su organigrama. En su página web donde hablan del liderazgo, exponen todos los directores principales.  
Los fundadores: 
· Cofundadora, inventora y accionista - Helen Ambrosen

· Cofundadora y directora - Rowena Bird

· Cofundador y director - Mark Constantine

· Cofundadora y directora - Mo Constantine

A nivel global:
· 1 directora de ética - Hilary Jones

· 1 directora del grupo retail - Claire Constantine

· 1 director mundial digital - Jack Constantine

· 1 director de propiedad mundial - Paul Wheatley

· 1 director de desarrollo de socios - Simon Nicholls

· 2 directores de finanzas - Mike Bishop y Kim Coles

· 3 directoras retail regionales 1 para USA (Elisa Torres) y 2 para el mercado asiático (Annabelle Baker, Yayoi Kobayashi)

· 1 director mundial de fabricación (Jason Muller) y 5 directores de fabricación regionales. 

En la imagen 14 podemos ver un organigrama.
Imagen 14: Organigrama Lush 
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Un o varios gerentes de tienda (dependiendo del tamaño) que es el responsable general de las operaciones de la tienda.
Varios especialistas en productos que brindan asesoramiento sobre productos y ayudan a los clientes. Cuentan con un conocimiento profundo de los productos, sus ingredientes y los beneficios de cada uno. Son responsables también de la disposición y exhibición adecuada. Además de ayudar y asesorar a los clientes a encontrar productos y mantienen la tienda ordenada. 
Los cajeros y el personal de almacén son responsables de las transacciones de compra y manejo de efectivo. Junto con la gestión de inventario y reposición de productos en la tienda.
[bookmark: _Toc156387617]Propuesta de valor 
En esta etapa, se describirá cómo Lush aborda las necesidades de sus clientes. ¿Qué beneficios ofrece a los consumidores? ¿Cómo contribuye a resolver sus problemas? ¿Cuáles son las expectativas de los clientes y cómo se pueden satisfacer e incluso superar? Básicamente, se trata ver que necesidades cubre y/o que soluciones proporciona a los problemas que enfrentan los clientes.
Perfil del cliente: 
Las actividades (Jobs):

Lush atrae a un cliente que quiere darse un “lujo” en la experiencia del cuidado personal. O bien que va a realizar un regalo a alguien. Va en busca de algo distinto, innovador, divertido y sobre todo sensorial. Pero a su vez, buscan que cumpla con ciertos requisitos que se alinean con sus valores, como puede ser que no estén testeados en animales, ingredientes naturales, productos respetuosos con el planeta, entre otras. 
Los dolores (pains):

El cliente quiere todo esto se encuentra con obstáculos en cuanto a que las empresas del mercado convencional marcas más conocidas o accesibles en tiendas de gran consumo no se alinean con sus valores de compra ética. Es decir, todo embotellado en recipientes de plástico, testeado en animales, lleno de parabenos y sulfatos. Por otro lado, estas marcas, no aportan nada innovador/ divertido o muy sensorial. 
Beneficios (gains):
Al realizar la compra el cliente espera un producto que satisface o supere sus requisitos éticos mínimos, pero también le sorprenda con algo nuevo ya sea de manera visual o sensorial. Busca el placer ya sea para sí mismo o para el que se lo regala. 
Propuesta de valor:
Analgésicos (pain reliever): 
La forma en la que Lush elimina estas barreras es ofreciendo al consumidor productos “desnudos” y solidos (libres de envoltorios), con productos naturales, obtenidos de forma ética y sin ser testeados en animales. Por encima de sus tiendas llenas de color, olor y productos en constante invocación, ya que la mayoría van variando. Aportando así una experiencia de descubrimiento en cada nueva visita a la tienda física o online. Además, superan las expectativas del consumidor, realizando todos los productos a mano 100% y explicando detalladamente al cliente las ventajas de los ingredientes de cada producto. Y finalmente van un paso más allá, expandiendo su interés por muchas otras luchas (a parte de su principal que es contra el testeo en animales), como black lives matter o el de la comunidad LGBTQ+ como vemos en la imagen 15 donde crearon un gel de baño (#GAYISOKAY). 
Imagen 15: Campana activista Lush 

[image: Multiple bars of gold #GayIsOk Soap are displayed randomly on wooden blocks and in wooden crates.]
Fuente: Lush campagins 
Vitaminas (gain creators):
Para potenciar estos beneficios, la empresa tiene que estar en constante innovación y busca de nuevas formas de cuidar el cuerpo y auto cuidado. Tener comunicación con el cliente para informarle de los nuevos lanzamientos y además estar conectado con los problemas de cada mercado o a nivel más global. De tal forma puede realizar campanas activistas a través de sus tiendas y productos. 
Productos y servicios:
Entendiendo todos los puntos expuestos antes. Lush debe continuar con su trato cercano y amable a los clientes. Creando productos divertidos e a veces inesperados por el consumidor. Además de lógicamente seguir cumpliendo con los valores ya mencionados en otro apartado. Con sus campañas activistas.  De tal forma, podrá continuar solventando los dolores de los clientes que cada vez son mayores. 
Figura 4: Value proposition canvas

[image: A diagram of a product

Description automatically generated with medium confidence]
Fuente: elaboración propia 
[bookmark: _Toc156387618]Análisis del marketing mix
Para completar la imagen 360 de LUSH haremos un breve marketing mix. 
Producto
Es la piedra angular de la empresa, sin duda. A través de estos transmiten la alegría y energía positiva que va con la marca. 
Previamente ya hemos expuesto que son productos cosméticos naturales, pero recordemos que se trata de aquellos elaborados a partir de ingredientes naturales obtenidos y empleados de una forma sostenible, de modo que son productos diseñados para reducir el consumo de recursos y minimizar el impacto medioambiental adverso durante todo el ciclo de vida de estos productos (Mohammad Solaiman, 2015).
Ofertan una amplia gama de productos que puede cubrir prácticamente todas las necesidades del consumidor. Ofertando productos para el cuidado del cabello, cuerpo, cara, y maquillaje. Incluso se atreven a generar nuevas como los espráis corporales con olores. Aunque el producto estrella son las bombas de baño, gracias a sus formas exóticas y colores divertidos. De hecho, en el año 2020 fabricaron a mano 13 millones de unidades únicamente en Reino Unido. (Lush s.f)
Ahora, si nos fijamos en como ofertan los artículos. Existen dos opciones, como podemos ver en la imagen 16.  la primera son los productos desnudos, sin ningún tipo de envase o envoltorio. Ejemplo champús, barras de masaje o crema corporal. Estos representan un 66% de las ventas cada año.
[image: Lush marketing mix is also based on a strong packaging]Imagen 16: Oferta de productos de Lush 

Fuente: Intotheminds
Mientras que la segunda opción son los artículos con envase. Ordenándolos de más sostenible a menos, están los envases de plástico negro, que son fabricados a partir de materia prima 100% reciclada ahí ponen por ejemplo las mascarillas, o los exfoliantes corporales. Y para finalizar encontramos los envases de plástico trasparente tradicionales que, aunque en menor medida también están realizados a partir de plástico reciclado donde suelen poner productos líquidos. (Lush, 2021)
Precio
La marca afirma que ponen los precios justos que refleja el coste de los ingredientes. Pero podríamos discutir que realmente basan su estrategia según el valor percibido por el consumidor. 
Cuentan con precios fijos y no creen en ninguna campaña tipo, Black Friday, dos por uno o las rebajas. A esto sumamos su política interna en contra de las compras en volumen o en grandes cantidades de sus proveedores. 
Promoción
Como se ha dicho en anterioridad, la empresa cuenta con una política de no invertir en publicidad pagada y desde noviembre 2021 no están presente en redes del grupo Meta ni TikTok. Hacen uso de la publicidad más tradicional, sus escaparates, y el boca a boca. Sin embargo, en YouTube se pueden encontrar numerosos videos de cómo se hacen sus productos en las fábricas a mano.  
Además, notamos que Lush no cuenta con un club de fidelidad, herramienta que ha demostrado impulsar la lealtad del cliente y proporcionar datos valiosos a la empresa. La incorporación a un club de fidelidad no solo ofrece beneficios financieros, sino que también crea un sentido de pertenencia para los clientes.
Pero, sus tiendas en si son una experiencia única donde hacen uso del marketing sensorial y donde dan la voz sus campañas activistas a través de los escaparates. Una de las más reciente fue en agosto de 2021, que al del inicio de la campaña de Animal Aid para Prohibir las trampas, unos bailarines aéreos en la tienda de Oxford Street durante el fin de semana representaron el dolor de quedar atrapado en una trampa. Como vemos en la imagen 17.
Imagen 17: Escenificación del sufrimiento de los animales atrapados en una tienda de Lush 

[image: marketing strategy of Lush]
Fuente: IIDE
Distribución 
Ya que realizan cosmética fresca es esencial conseguir reducir al máximo el tiempo entre la fabricación y la venta. Por este motivo, si hablamos de España, la compañía decidió realizar una línea de logística directa desde su fábrica en Croacia hasta el centro de distribución del transportista en Madrid, que al día siguiente reparte a cada tienda o en caso de pedidos online a cada domicilio. Ya que solo pueden tener un máximo de 28 días los productos en sus fábricas, explica el CEO. 

[bookmark: _Toc156387619]DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN DIGITAL DE LA EMPRESA: DAFO
	INTERNO
	Fortalezas
	Debilidades

	
	Productos de alta calidad
Innovación en productos y conceptos 
Conocimiento de la marca en la mayoría de los países desarrollados
Cuenta con un aspecto divertido que la diferencia de la competencia 
Comprometidos con la compra ética 
Activismo social 
Marketing sensorial muy desarrollado en la experiencia de la tienda (olor, tacto, posibilidad de probar los productos)
Tiendas que llaman la atención de manera visual y por el olfato. Además de estar situadas en grades ciudades en zonas muy frecuentadas 
Mano de obra (bien informados, amables, abiertos, cercanos al cliente) 
Buenas relaciones públicas (aparecer en artículos) 

	· No se promocionan activamente
· No tienen un club de fidelización
· No están en las redes sociales del grupo Meta ni Tik Tok 
· No todos sus productos son veganos
· El empaquetado de los productos es homogéneo y no es divertido ni colorido como la marca
· Controversia respecto a la transparencia completa de los ingredientes usados en sus productos ej. Algunos contienen parabenos  
· Cuentan con menos tiendas que su competencia directa The Body Shop (3000 en 70 países)

	EXTERNO
	Oportunidades
	Amenazas 

	· 
	· Posibilidad de abrir más tiendas 
· Posibilidad de incrementar su cuota de mercado 
· Posibilidad de incrementar sus ventas si abren una nueva línea de cuidado para el hombre 
· Dirigirse al mercado más senior 
· Crecimiento del mercado de la cosmética ética/ orgánica 
· Los consumidores demandan cada vez más productos de calidad 
· Crecimiento de las personas vegetarianas o veganas
· Mayor sensibilidad sobre la sostenibilidad
	· Compiten con otras empresas que también hacen productos vegetarianos o naturales ej. Freshly 

· No pueden entrar en mercado que sí que testean en animales como China 

· El mercado para la cosmética natural y ética es cada vez más competitivo 

· Llegada de marcas distribuidoras que ofrezcan una gama amplia de productos naturales.
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En este apartado se complementan los objetivos descritos anteriormente. Teniendo en cuenta que el plan a implementar tendrá una duración de 12 meses e involucraría a varios departamentos de LUSH con estrecha colaboración entre las acciones online y en la tienda.
Objetivos generales de negocio: 

1. Crear una comunidad en torno a la marca y sus valores. 
LUSH cuenta con un extenso código ético bajo el lema “We Belive” entre los cuales destacar que sus productos están hechos a mano, vegetarianos, naked (desnudos) compra ética y luchan contra el testado de animales... 
Imagen 18: Valores Lush
[image: Thoughtful Branding]
Fuente: Lush (s.f) 
Al tener unos valores tan marcados y muy diferentes a la mayoría de las empresas de cosmética, es perfecta para generar una comunidad. Ya que existen muchos temas alrededor de los cuales se puede generar contenido de valor. 
2. Aumentar el número de clientes y ventas.
Como cualquier campaña se quiere obtener algo de las acciones realizadas. En este aspecto conseguir clientes nuevos y más ventas es algo que iría de la mano con la creación de la comunidad. 

Objetivos de marketing específicos 

Los objetivos específicos están diseñados para integrarse con diversas fases del proceso de interacción con el usuario, desde el inicio de la relación hasta la culminación en una conversión. Después de un exhaustivo análisis del mercado actual, la competencia, la propuesta de valor y la estrategia corporativa de Lush, hemos definido los siguientes objetivos. 
Estos objetivos buscan captar clientes de la competencia directa, manteniendo la estrategia competitiva de diferenciación que caracteriza a Lush. El enfoque a largo plazo es consolidarse como líder en esta categoría, en línea con la visión de Lush.
Es importante destacar que Lush opta por no utilizar publicidad pagada y ha decidido no participar en redes sociales pertenecientes al grupo Meta o TikTok.
Fase de conciencia:
1. Aumentar el tráfico mensual del sitio web en un 20%, alcanzando un total de 205 visitas en el plazo de 12 meses. (Como referencia actualmente cuentan con 171 al mes visto en Similarweb 2023, esto será mediante la implementación de estrategias de SEO.

2. Además, se espera aumentar el tiempo promedio en el sitio web de al menos 3.40 minutos durante los próximos 6 meses. Un 6% más del actual. (Como indicación actualmente el tiempo medio es de 3.21 minutos, visto en Similarweb 2023). 

3. En cuento a SEO, como orientación actualmente la web ocupa el puesto 1 para la palabra clave "jabón Lush", el puesto 2 para la palabra clave "champú Lush" y el puesto 3 para la palabra clave "crema facial Lush". Por tanto, se quiere conseguir posicionamiento en los primeros 4 resultados de Google (no pagados) que aparezca Lush cuando el usuario busca palabras claves como “jabón/ champú solido ecológico” “bombas de baño” para los primeros 12 meses, desde el inicio del plan.   
Fase de interés:
En la fase de interés, se hará uso del inboud marketing. Recordamos que este se enfoca en crear contenido valioso, relevante y no intrusivo que atraiga a los clientes hacia la marca. Con esto en mente en esta fase Lush busca empezar a establecer una conexión significativa con la audiencia e ir construyendo la confianza. Algo acorde con el espíritu de marca de Lush.
4. Se crearán contenidos variados 1 vez por semana, (en YouTube y Pinterest) para dar a conocer la marca, los valores y sus productos aumentando el alance de las publicaciones en un 25% en los primeros 8 meses. 
5. Se harán actividades de co-creacion y eventos 1 vez/mes tanto en la tienda física como online. Con el objetivo de alanzar hasta 40 personas por evento en los primeros 6 meses. 
6. Con la participación de los lushers se lanzará un nuevo producto dentro de la gama de bombas de baño mediante concurso / votación con premio. Con un porcentaje de participación de la menos un 50% de la comunidad. 

Fase de venta: 
En esta fase se quiere potenciar el canal online recreando la atmosfera de tienda en el entorno digital. Y a su vez en tienda alinear lo que está expuesto y potenciar la venta de productos con el contendido generado online.
7. Conseguir que un 5% de las ventas online provengan de la comunidad de lushers en los primeros 6 meses desde la creación de comunidad y su efecto de recomendación. Con un incremento, de un 2% adicional en los otros 6 meses. 
Lógicamente, se espera incrementar los beneficios, gracias a las diversas acciones realizadas en las anteriores fases y las de fidelización. 
8. Con un incremento de un 10% total al crecimiento esperado en sus beneficios. 
(Como marco de referencia Lush Group creció en su facturación un 7.5% del año 2021 al 2022)
Fase de fidelización y recomendación:
El principal objetivo es crear una comunidad digital gracias a los valores de la marca a través la tarjeta de fidelización. 
También se potenciará el trato directo con el cliente en tienda. 
9. Aumentar el número de lushers en un 10% al mes en el primer año desde el inicio de la creación de la comunidad.  
10. Crear una tarjeta de fidelización virtual. Esta tarjeta estará disponible para todos los que vayan a la tienda o compra online mediante formulario, con un objetivo canjeo de 15 semanales.  
Para ello, se recurrirá de nuevo al Inbound marketing.  Creando un plan de contenidos, con comunicaciones semanales específico para los miembros. Se harán concursos y votaciones, vales para en cumpleaños para recoger en tienda entre otras muchas cosas que podremos ver más adelante.
En esta fase se busca atraer de manera auténtica a los clientes y que se comprometerán con Lush marca de una manera significativa fomentando una relación a largo plazo de confianza y la satisfacción.
11. Retener el 70% de los lushers por más de 6 meses. 
12. Aumentar el número de reseñas/likes, con un crecimiento del 5% mensual. Y encuestas de satisfacción positivas
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Se pasará a detallar la lista de stakeholders que afecta a Lush España:
Stakeholders directos: 

· Clientes: Los consumidores de productos Lush en España, ya que son esenciales para el éxito del negocio.

· Empleados: El personal de las tiendas, fábricas, oficinas y otros lugares de trabajo de Lush en España.

· Proveedores: Aquellas empresas o individuos que suministran materias primas y otros productos necesarios para la fabricación de productos Lush.

· Comunidades locales: Las comunidades cercanas a las tiendas y otras instalaciones de Lush en España, ya que pueden verse afectadas por las operaciones de la empresa.

· Organizaciones no gubernamentales (ONG): Dado el enfoque ético y sostenible de Lush, tienen constante interacción con ONGs. Especialmente debido al Charity Pot (bote de crema que una vez comprado los benficios van 100% a ONG locales). Por ejemplo, en el último año fiscal (2021/2022), el fondo Charity Pot en España otorgó 119 subvenciones para apoyar a grupos locales e internacionales. (Lush.s. f)

Imagen 19: Lush Charity Pot 

[image: Buy Lush Charity Pot Hand & Body Lotion 1.5 Oz/45 G Online at Low Prices in  India - Amazon.in]
Fuente: charitypot.com

Stakeholders indirectos: 

· Medios de comunicación, prensa: Periodistas y medios de comunicación que informan sobre Lush y sus actividades.

· Competidores: Otras empresas en el mercado de productos de cuidado personal y cosméticos, ya que la competencia puede influir en las estrategias comerciales.

· Gobierno de España y de las comunidades autónomas: Entidades gubernamentales y reguladoras en España que supervisan y regulan la industria cosmética.

· Educadores y Académicos: Personas en el ámbito educativo que podrían estudiar o enseñar sobre prácticas empresariales sostenibles, éticas o de fabricación artesanal, incluso si no están directamente vinculadas a Lush.
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Ahora pasaremos a dibujar en detalle las características de los consumidores. Siguiendo su perfil socio gráfico, es decir: carácter geográfico, demográfico, socioeconómico o psicográfico. Y también se enriquecerá con la personalidad de los individuos, atendiendo a su comportamiento como consumidor respecto a sus expectativas y al uso que le dan al producto. Como visto en fundamentos y dirección de marketing (Méndez-Aparicio & Jiménez-Zarco, 2021)
Respecto a las características de los consumidores: 
1. Segmentación geográfica:
Ciudades donde tiene presencia Lush en España – Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Bilbao, Málaga, Santander, y Palma de Mallorca.
Ciudades de diferentes tamaños donde se ubican las tiendas Lush. Pero la mayoría cuentan con más de 500.000 habitantes. 
Las diferentes ciudades cuentan con densidades urbanas distintas y climas variados.
2. Segmentación demográfica:
Edad: Público adulto, de entre 25 y 55 años (Kantar 2022)
Género: Lush atrae a un público mixto, aunque las mujeres representan la mayoría de sus clientes. Según el estudio Kantar 62% eran mujeres. 
Generación: Principalmente Millenials y Generación Z. 
Educación: Medio alto, el mismo estudio revelo que el 60% de sus clientes tiene un título universitario.
Ocupación: Diversas, generalmente aquellas que aporten mayor poder adquisitivo.
Poder adquisitivo: Medio-alto
Región y estado civil: Se dirige a un público urbano, sin un estado civil en particular. 
3. Segmentación psicográfica:
Clase social: Medio-alta
Estilo de vida: Sigue une estilo de vida que se alinea con sus valores, de cuidar el medio ambiente, la protección de los animales es consciente de los productos que usa y trata de que sean lo más naturales posible. 
Personalidad: Concienzuda con el planeta y sus acciones. Innovador/a ya que le gusta probar cosas nuevas y fiel a sus principios en todos los aspectos de la vida posible.
Respecto a los criterios de comportamiento del consumidor: 
1. Nivel de uso: 
Tipo de usuario: Hay dos tipos.

Tipo 1: Usuarios ocasionales: Estos usuarios compran productos de Lush de forma esporádica, por ejemplo, cuando necesitan un producto específico, cuando quieren probar algo nuevo o cuando es para un regalo.
Este usuario tiene un comportamiento basado en el beneficio buscado ya que necesita hacer un regalo original y Lush le satisface una necesidad. O bien, por ejemplo, una crema que le funciona bien aún que realmente no se siente identificado ni tiene conexión ninguna con Lush. 
Tipo 2: Usuarios habituales: Estos usuarios compran productos de Lush de forma regular, ya sea porque están satisfechos con los productos o porque se identifican con los valores de la empresa. Mientras que este usuario tiene un comportamiento de actitud hacia la marca de fidelidad y acude a Lush cuando necesita un producto por que se ha acabado el que tiene, porque quiere ver que hay nuevo, porque necesita una nueva crema. Y no piensa en acudir a otras marcas ya que se identifica y apoya los valores de Lush. 
Fase en el ciclo de compra: Lush está presente en todas las fases, ya sea conocimiento, consideración, compra o postventa.
2. Momento de uso 
Por ocasión:
Los clientes de Lush compran productos para diferentes ocasiones, como: cuidado diario (geles, champús), en ocasiones especiales (cumpleaños) o regalos (días señalados como día de la madre).
Por beneficio percibido: 
Calidad, origen natural, respeto a los animales y al planeta, productos innovadores, divertidos. Estimulación de los sentidos. 
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El buyer persona aglutina las principales características más distintivas de cada segmento, pero no en términos genéricos sino con una edad, ciudad, ocupación, uso de internet, etc. muy concretos. 
Esto permite que, a la hora de definir las estrategias, podamos personificar a los segmentos del público objetivo, acercándonos a la tarea de conocerlos profundamente sin que estos nos parezcan un conjunto abstracto de usuarios. (Navio & Viella 2020)
Metodología cualitativa a través de la observación de los distintos clientes en tienda. 
Ficha técnica: Visita a la tienda de Lush en 3 días distintos. 
1. Día festivo: la tienda cuenta con numerosos turistas, al ser fechas navideñas hay mucha gente comprando regalos y a ellos se une que hay mucha gente en la calle y la gente atraída por la tienda llena junto con las demostraciones de las bombas de baño a pie de calle atrae se siente atraída a entrar. 
2. Día no festivo: podemos ver el comportamiento real del consumidor, por ejemplo, la persona que viene a dejar un bote para reciclar por que se le ha acabado la crema y compra otra, otra persona que solo entra para ver un poco que hay ya que no conoce bien la marca. 
3. Día de evento en tienda de la marca, hay unas 6 personas en el evento y se va a hacer una crema facial, el evento ocurre hacia el final de la tienda, pero cualquier persona que entra lo puede ver y los asesores de tienda proporcionan un QR para apuntarse a otros eventos similares. 
 
Gracias a la segmentación realizada en el apartado superior, la información extraída de las visitas y los datos secundarios de diferentes fuentes se pueden identificar 3 tipos de buyer personas.













BUYER PERSONA #1 LA CONSCIENTE 
Imagen 20: Buyer persona #1
[image: A person in pink shirt

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia e imagen editor.org
A Paula le gusta consumir de forma consciente. Es vegetariana y toda su vida tanto lo laboral como en el ocio le gusta cuidar del planeta y busca la forma de cuidarse manera natural posible. Intenta que sus acciones tengan un impacto positivo en el planeta y no al revés. 









BUYER PERSONA #2 LA PIJA 
Imagen 21: Buyer Persona #2
[image: A person with long blonde hair

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia e imagen editor.org
Marta es una mujer moderna que le gusta ir a la última, dispone de buena economía que le permite ir de compras a menudo y salir a restaurantes. Le gusta sentirse exclusiva y va a tiendas que le hagan sentir así. 










BUYER PERSONA #3 – El que busca agradar  
Imagen 22: Buyer Persona #2
[image: A person in a suit

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia e imagen editor.org
Pablo es un hombre que le gusta tener la última tecnología, jugar videojuegos, ir con amigos y su economía se lo permite. Cuando tiene que hacer regalos le gusta que agradar y que sean originales. 

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL
Concepto de campaña 
1. USP (unique selling proposition)
Identificar el USP de Lush es crucial porque proporciona una comprensión clara y distintiva de lo que la empresa ofrece a sus clientes, diferenciándola de la competencia. Este conocimiento nos permitirá desarrollar una estrategia de marketing efectiva, ofreciendo mensajes de marca persuasivos y lanzando campañas que conecten emocionalmente con la audiencia. Aquí vemos una lista de los principales beneficios que aporta la empresa al consumidor: 
· Cosmética fresca y hecha 100% a mano
· Énfasis en usar la mayor cantidad de ingredientes naturales posibles
· Transparencia en ingredientes
· Experiencia sensorial y divertida única en la tienda 
· Enfoque en asesoramiento personalizado tanto en la tienda como online
· Variedad innovadora de productos 
· Productos “desnudos” y libres de envases excesivos
· Compromiso ético y sostenible
· Campañas de concientización y activismo

Una vez vistos los beneficios más importantes podemos determinar la propuesta de valor única como

"Descubre la magia detrás de cada producto: Hazte del club lusher y embárcate en un viaje lleno de exclusivas experiencias"
2.Concepto creativo
Ahora pasamos a desarrollar el concepto creativo que gracias al USP ayudara al cliente a elegir entre otras marcas a lush. 

"Descubre la frescura hecha a mano: Lush, donde cada producto es una experiencia sensorial única y ética que abraza tu belleza natural."
"Embárcate en un viaje de belleza consciente: Lush, donde los ingredientes orgánicos, la sorprendente diversidad de productos y el compromiso sostenible convergen en cada compra."
"Desnuda tu rutina de belleza: Con Lush, experimenta la magia de cosméticos frescos, libres de envases excesivos, y disfruta de en una asesoría personalizada que resalte tu auténtica belleza."
"Más que productos, es un compromiso: Únete a Lush y abraza una la revolución de la belleza sostenible y responsable."

[bookmark: _Toc156387625]La estrategia 
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El Customer Journey Map es una herramienta que nos permite comprender a fondo la experiencia del cliente en todas las etapas de su interacción con Lush.
1. Descubrimiento (Awarness):
El cliente potencial busca soluciones para su cuidado personal y cosmético. Pero necesita que cumpla con sus valores personales. Ya sea que: se use menos plástico, que sea natural, que no esté testeados en animales, que sea innovador y suele ir en busca del placer sensorial. Sin olvidarnos, del que busca agradar que realmente no conoce tanto los valores de la marca ni tiene por qué alinearse con ellos, pero le encanta tanto la experiencia como toda la información recibida en la tienda. 
Acciones de marketing:
Colaboraciones & marketing de contenidos: Participación en blogs, artículos en revistas, periódicos, videos y otros contenidos visuales sobre la fabricación a mano, sus productos, los ingredientes y los valores de la marca.
Participación en comunidades: Interactuar en comunidades en línea relacionadas con belleza, sostenibilidad, protección de los animales y cuidado personal sin que esta sea de pago, es decir de manera orgánica.
ChatBot: Para empezar a fomentar el ambiente de la tienda en el entorno digital, el ChatBot saltara automáticamente a los 20 segundos de estar en la web y especialmente para aumentar en tiempo permanecido en la web. 
Posicionamiento en Google – SEO: Para lograr estar en los 4 primeros resultados de Google. Se creará un contenido de alta calidad y relevante para el público objetivo. Se optimizar al máximo la estructura de sitio web para los motores de búsqueda. Con H1, H2, imágenes con nombre entre otras. Además de establecer una estrategia de enlaces de calidad con backlinks etc. 

2. Consideración (Interest):
El cliente potencial está considerando activamente los productos de Lush como una opción viable. Ya que ve que tienen una gama de productos desnudos, que hacen activismo social que acudir a la tienda puede ser una experiencia única en cada ocasión. 
Acciones de marketing:
Creación de contenidos: Se creará un calendario de contenidos para las dos redes sociales donde Lush sí que está presente YouTube y Pinterest. Aquí se compartirá contenido para dar a conocer la marca, los valores y sus productos. También se compartirán testimonios y reseñas de clientes reales para construir confianza y validar la calidad de los productos.
En la web, en el apartado para ser lusher se podrán encontrar: 
Eventos: Se harán actividades y eventos 1 vez/mes tanto en la tienda física como online. En la web, habrá un apartado para ver los siguientes eventos disponibles donde los usuarios se podrán apuntar. 

Co-creacion: Con la participación de los lushers a los 3 meses de la creación de la comunidad. Se lanzará un nuevo producto dentro de la gama de bombas de baño mediante concurso/ votación. De tal forma los usuarios se sientan parte de la toma de decisión. Los votantes entrarán en un concurso, para conseguir varios productos, incluyendo esta nueva bomba de baño gratis.
Tanto los eventos, como la co- creación se incentivará mediante la newsletter de la comunidad lusher. 

3. Compra (Purchase):
El cliente ha decidido realizar una compra y probar los productos de Lush. Gracias a la ayuda de los asesores ha podido elegir el mejor producto para sus necesidades o para las de la persona a la que se lo regala. 
Acciones de marketing:
Tarjeta de fidelización virtual: Incentivar la creación de esta a los nuevos clientes ya que esta ofrece promociones exclusivas para miembros.  
Personalización: Se utilizarán datos de la tarjeta de fidelización para personalizar las recomendaciones basadas en el historial de compras y preferencias.
Pop ups: en la fase de compra antes del check out para iniciar sesión y/o incentivar al usuario a convertirse en un lusher. 
Para ser específicos, durante el check out:
-Habrá un call to action, a través de un pop up donde se incentivará el inicio de sesión con frases como: 
¿Eres ya un lusher? 
-En caso de que el usuario abandone el carrito habrá otro call to action diciendo: 
¿Podemos asesorarte en algo? 
Y se les dirigirá al chat para que un asesor les ayude. 
Incentivo de la creación de contenido generado por el usuario: Se incentivará una vez realizada la compra a hacerse una foto usando el producto o con el producto. Con esas imágenes se hará un collage (con todo el contenido generado por los usuarios) y este se expondrá en la web.
Landing page: Para conocer las ventajas de formar parte del club de lushers e incentivar a la creación de la tarjeta de fidelización. 
En tienda: Se harán eventos privados y presentación de productos en tienda y se repartirán muestras. 
4. Fidelización y recomendación (Loyality & Advocacy):
El cliente ha realizado compras repetidas y muestra lealtad a la marca, además como está satisfecho y se informa de las acciones que hace Lush ya sea nuevos productos, campanas de activismo u otras comparte su experiencia positiva con amigos y familiares.
Acciones de Marketing:
Programa de recompensas: Reforzar la lealtad mediante un programa de recompensas a través de la tarjeta virtual, acumulación de puntos. Se darán vales para recoger muestras en tienda, y se enviara cupones online en cumpleaños por un valor máximo de 30 euros.
Área privada: Habrá un área privada para los miembros, donde tendrán acceso a los eventos privados, y a contenido mensual, exclusivas sobre nuevos lanzamientos y más información sobre las acciones que hace la marca con ONG’s. 
Dentro del área privada habrá contenido exclusivo para miembros: Habrá un calendario de contenido semanal para la comunidad donde se compartirán entre otras el contenido generado por los usuarios y se destacarán las reseñas más divertidas cada mes. 
La landing de lushers: Se ofrecerá contenido exclusivo solo visible a través de la tarjeta de fidelización virtual como eventos, charlas con los fundadores, insights sobre nuevos productos. Todo ello generara un sentido de comunidad que fomenta la participación continua e incentiva la venta. 
En tienda: los asesores y en la caja se informará del club y se incentivará el unirse a los clientes con un código QR. 
Encuestas de satisfacción: que se enviara a los usuarios una vez hayan realizado la compra. Esta práctica permite evaluar la experiencia general del cliente, identificar áreas de mejora, fomentar la participación del cliente, realizar ajustes continuos en productos y servicios en si obtener valiosa retroalimentación de los clientes.
Calendario de contenido del área privada: Se compartirá el contenido generado por los usuarios y se destacaran las reseñas más divertidas cada mes.
Imagen 23: La onda del Customer Journey junto con las tácticas 
[image: A diagram of customer journey

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia
[bookmark: _Toc156387627]El funnel o embudo de conversión 
El embudo de conversión representa el proceso que sigue un cliente potencial desde el descubrimiento de un producto o servicio hasta la conversión en cliente. Este proporciona una estructura para comprender y optimizar el viaje del cliente, permitiéndonos así adaptar estrategias específicas en cada etapa para maximizar la conversión y retención de clientes.
Es importante señalar que los porcentajes asignados al embudo son estimaciones y pueden variar a medida que el embudo avanza. Esta variación dependerá de factores como el USP, la efectividad de las campañas de marketing y eventos estacionales como la Navidad.
No obstante, partiendo de los datos obtenidos en el análisis TAM SAM SOM, podemos decir que el SAM sería el 100%, es decir las personas de pueden considerar la marca. Serian 3,326,048 personas. De ahí el SOM serían las personas que visitan la web la segunda fase del embudo. En este caso 159,807 personas serian un 4,8%. 
Pero, según estudios de statista la tasa de conversión media para todas las industrias de comercio electrónico en 2023 fue del 2,1%. Por tanto, el 2.1%serian 3,435 personas que realizan la compra, fase 3 del embudo. Como no existen datos universales de cuantos clientes se hacen tarjeta de fidelización en este sector, podemos estimar que un 1% lo harían 35 personas. 
Figura 5: Embudo de conversión
[image: A diagram of a sales funnel

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia
Observamos que el porcentaje de adhesión a la tarjeta de fidelización puede parecer bajo. Sin embargo, debemos considerar la incorporación de todos los clientes actuales en este cálculo. Donde nuestro objetivo sería lograr que un 5% de esta opte por hacerse la tarjeta de fidelización. Como no hay datos de Lush, cogemos a la competencia directa (Freshly cosmetics) que cuenta con 1.2M en 36 países, lo que da una media por país de 33,333 personas por país. El 1% (35 personas) de gente que conseguimos del embudo más el 5% (1,667 personas) serian un total de 1,702 personas. 
[bookmark: _Toc156387628]Modelo POEM 
Imagen 24: Modelo POEM
[image: A diagram of a diagram of a website

Description automatically generated with medium confidence]
Fuente: elaboración propia
Clarificar que en medios pagados están Pinterest y YouTube porque son plataformas que son propias, pero a la vez pagadas por que ofrecen la modalidad de pago. Lush con su filosofía de no invertir en publicidad no hará uso del apartado de pago de estas redes. 
[bookmark: _Toc156387629]DESARROLLO TÁCTICO DE ACCIONES

	Objetivos
	Fase
	Tácticas

	1. Aumentar el tráfico mensual del sitio web en un 20%, alcanzando un total de 3.96 millones de visitas en el plazo de 12 meses.
	Conciencia
	Una vez al mes habrá colaboraciones (no pagadas) en blogs y revistas del sector. 

Participación en comunidades, interacciones 2 veces al mes. 


	2.Además, se espera aumentar el tiempo promedio en el sitio web de al menos 3.40 minutos durante los próximos 6 meses. 
Un 6% más del actual. 
	Conciencia
	Activación del ChatBot a los 20 segundos.

	3.En cuento a SEO, conseguir posicionamiento en los primeros 4 resultados de Google (no pagados) que aparezca Lush cuando el usuario busca palabras claves como “jabón/ champú solido ecológico” “bombas de baño” para los primeros 12 meses, desde el inicio del plan.   
	Conciencia
	SEO continuo 

	4.Creación de contenidos variados 1 vez por semana, (en YouTube y Pinterest) para dar a conocer la marca, los valores y sus productos aumentando el alance de las publicaciones en un 25% en los primeros 8 meses. 

	Interés 
	Calendario de contenido para YouTube y Pinterest.  


	5.Se harán actividades y eventos 1 vez/mes tanto en la tienda física como online. Con el objetivo de alanzar hasta 40 personas por evento en los primeros 6 meses.
	Interés
	Landing para eventos y actualización de la página cada 2 meses.

Eventos en tienda. 


	6. Con la participación de los lushers se lanzará un nuevo producto dentro de la gama de bombas de baño mediante concurso / votación con premio. Con un porcentaje de participación de la menos un 50% de la comunidad.
	Interés
	Cada 3 meses habrá una votación/concurso de co-creación con premio.  

	7.Conseguir que un 5% de las ventas online provengan de la comunidad de lushers en los primeros 6 meses desde la creación de comunidad y su efecto de recomendación. 
Con un incremento, de un 2% adicional en los otros 6 meses. 

	Venta
	La landing page con ventajas de ser lusher y actualización de esta cada 2 meses.

Pop ups – en check out que se actualizarán cada 4 meses 

Collage de contenido generado por los usuarios cada 4 meses


	8.Un incremento de un 16% adicional en sus beneficios. 
	Venta
	Presentación de nuevos productos en el punto de venta y se darán muestras cada mes.

	9.Aumentar el número de lushers en un 10% al mes en el primer año desde el inicio de la creación de la comunidad.  

	Fidelización 
	Área privada con calendario contenido, eventos privados.

Vales de muestras y cupones. 


	10.Crear una tarjeta de fidelización virtual. Esta tarjeta estará disponible para todos los que vayan a la tienda o compra online mediante formulario, con un objetivo canjeo de 15 semanales.  
	Fidelización y recomendación
	Landing para convertirse en lusher.

Incentivo de crear tarjeta en tienda, con cogido QR. 

Tarjeta de fidelización con acumulación de puntos. 


	11.Retener el 70% de los lushers por más de 6 meses. 
	Fidelización 
	Encuestas de satisfacción.

Área privada con calendario contenido para miembros.


	12.Aumentar el número de reseñas (del área privada) con un crecimiento del 5% mensual. Y encuestas de satisfacción positivas recibidas. 

	Recomendación
	Interacción y respuesta activa dentro del área privada de los lusher.




Ahora, pasaremos a visualizar y explicar un poco más en detalle algunas de las tácticas del apartado superior. 

Colaboraciones & prensa:
Con el fin de alcanzar el primer objetivo y consolidar la presencia de la marca en la mente de los actuales y potenciales consumidores, se llevarán a cabo colaboraciones no pagadas con blogs y revistas especializadas en el sector. Esto se logrará gracias a las continuas novedades e innovaciones dentro del grupo Lush; los creadores de contenido reconocerán el valor de compartir estas novedades. Un ejemplo concreto de esta estrategia se observa en la imagen 25, donde se presenta una publicación extensa en el blog de estilo de vida "El Vuelo de mi Falda", que habla de la experiencia del spa de Lush en Madrid y destaca algunos de sus servicios.
Esto ayudara a la consecución de objetivos: 1,2 y 3. 
Imagen 25: Ejemplo de cómo un blog recomendaría a Lush 
[image: A person in a bathtub

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia y de imagen lush.com
Contenido en redes: 
Tener un calendario de contenido en redes sociales es fundamental para mantener una presencia consistente y efectiva. Lush tendrá presencia en YouTube y Pinterest, ya que como se ha explicado antes no están en las redes del frupo meta ni Tik Tok. 
El calendario será diversificado, abarcando información sobre productos nuevos, consejos útiles, detalles sobre ingredientes, valores de la marca, participación en activismo social y animal. Todo ello será presentado a través de imágenes y videos atractivos. Además, se incluirán imágenes de clientes utilizando los productos o compartiendo sus opiniones. Un ejemplo de un post en Pinterest lo podemos ver en la imagen 26. 
Esto ayudara a la consecución de objetivos: 1 y 4. 
Imagen 26: Ejemplo de un post en Pinterest

[image: A person with her hair and her face turned to her side

Description automatically generated with medium confidence]
Fuente: elaboración propia e imágenes lush.com
Imagen 27: Ejemplo de cómo podría ser el calendario de contenidos

[image: A screen shot of a list

Description automatically generated] 
Fuente: elaboración propia

Compartir contenido de usuarios (UGC) y contestar a reseñas 
Compartir contenido generado por usuarios (UGC) en redes sociales es esencial para aportar autenticidad y credibilidad, ya que este proviene de experiencias reales de clientes, contribuyendo a construir la confianza en la marca. Además, destaca la conexión emocional al mostrar cómo los productos impactan positivamente en la vida de las personas. Al fomentar la participación de la comunidad, se fortalece el sentido de pertenencia, variedad de perspectivas y es contenido gratuito. Ejemplo en la imagen 28. 
Por otro lado, contestar a las reseñas de los usuarios también es fundamental, ya que demuestra un compromiso activo con la satisfacción del cliente, construyendo una relación de confianza y mostrando la importancia que la empresa otorga a las opiniones de sus clientes. Ejemplo en la imagen 29.
Esto ocurrirá tanto en redes como en el contenido dedicado a la comunidad. Lo que permitirá la consecución de objetivos: 11 y 12.
Imagen 28: Lush compartiendo una imagen de contenido generado por los usuarios de la comunidad de lushers en Pinterest y pidiendo a los otros miembros que lo compartan para generar un mural que será expuesto en la web de Lush. 



[image: A person applying a mask on her face

Description automatically generated]Fuente: Elaboración propia e imagen iStock¡Dinos cuál es tu mascara fresca favorita y envíanos una foto y aparece en el collage de la web!



Imagen 29: Ejemplo de cómo contestar a un comentario de un usuario. 
Como Lush ya no tiene redes, cogemos el ejemplo de una interacción en el pasado donde una usuaria pregunta sobre el olor del gel Santa y dice si huele como el de santa baby lip scrub por es como el cielo. La después posible de parte de Lush seria: ¡Si el gel Santa huele igual que el santa baby lip scrub así que puedes sentirte como en el cielo cada vez que te duches! Iconos de angelitos y santa.

[image: The top tips and risks of using Instagram to target a new customer audience  in the cosmetics sector | Digital Marketing]
Fuente: blogs.brighton.ac.uk
Contenido para los miembros de la comunidad: 
Eventos: 
Se harán distintos eventos en la tienda y online. En la imagen 30 podemos ver como seria la invitación enviada a través de la newsletter. 
Esto ayudara a la consecución de objetivos: 5, 7(eventos online) y 11
Imagen 30: Ejemplo de invitación para los miembros a un evento en la tienda 
[image: A pink and purple bath bombs

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia e imágenes lush.com
Imagen 31: Ejemplo de email de confirmación al evento 
[image: A person and person blowing bubbles

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia e imágenes lush.com
Imagen 32:  Ejemplo de invitación a un evento online 
[image: A computer with a screen showing a black and pink text

Description automatically generated with medium confidence]
Fuente: elaboración propia e imágenes lush.com 

Cuestionario co-creacion: 
Imagen 33: Votación para bomba de baño 
[image: A screenshot of a phone

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia y imágenes lush.com 
Imagen 34: Ejemplo de cómo se anunciará el premio de los ganadores de la participación en la encuesta de la bomba de baño 
[image: A screenshot of a computer

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia 
Te recomendamos que uses primero la crema milk y luego el espray dusty 

Tarjeta de fidelidad virtual:
Como se ha mencionado en anterioridad, uno de los objetivos principales es la creación de la comunidad gracias a un club de fidelidad. En la imagen 35 podemos ver como seria la tarjeta virtual. También se incentivará en tienda el crear una tarjeta de fidelidad virtual. En la imagen 36 podemos ver un ejemplo de cómo seria. 
Esto ayudara a la consecución de objetivos: 7 y 10. 
Imagen 35: Ejemplo de la tarjeta de fidelidad 

[image: A close up of a card

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia e imágenes lush.com 

Imagen 36: Cartel con código QR en la caja de las tiendas para incentivar creación de tarjeta virtual
[image: A person sitting at a table with a bar code

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia e imágenes lush.com 
Por otro lado, los miembros tendrán acceso a vales regalo por acumulación de puntos, fechas especiales… Esto ayudara a la consecución de objetivos: 8, 9, y 11.
Imagen 37: Ejemplo vales regalos que serán enviados a los clientes por email. 
[image: A screenshot of a product coupon

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia e imágenes lush.com 

Landing page & Web: 
En la página web de Lush, se incorporará una sección diseñada para motivar la participación de potenciales clientes y aquellos ya familiarizados con la marca a unirse al club de fidelización de "lushers". Esta landing está enfocada por tanto en ampliar la membresía en la comunidad. En la imagen 38 podemos ver un ejemplo de cómo seria. 
Esto permitirá la consecución de los objetivos 7 y 9. 
Imagen 38: Ejemplo del apartado en web que también era usada como la landing page del QR de imagen 36 para que se puedan unir a la comunidad 

[image: A screenshot of a website

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia y imágenes lush.com 
Imagen 39: Ejemplo landing page de los próximos eventos  
[image: A screenshot of a computer

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia con imágenes de eventbite y lush.com 
Fase post compra: 

Con el objetivo de mejorar la comprensión del comportamiento de compra del cliente, sus preferencias y ofrecer recomendaciones personalizadas basadas en sus compras, tras la realización de una compra por parte de un cliente no registrado, se desplegará un banner en la parte inferior del correo. Este banner servirá como incentivo para invitarlos a unirse a la comunidad de lushers. La imagen 40 ilustra un ejemplo visual. Al incentivar la membresía, no solo enriquecemos nuestra base de datos, sino que también brindamos a los clientes la oportunidad de disfrutar de beneficios exclusivos y una experiencia más personalizada en su próxima interacción con la marca.
Por otro lado, en la imagen 41, podemos ver una encuesta que se enviara a los usuarios una encuesta de satisfacción una vez hayan realizado la compra.
Esto ayudara a la consecución de objetivos: 9 y 10. 
Imagen 40: Banner para convertir a cliente en miembro de la comunidad.
[image: 10 of the Best Order Confirmation Emails to Inspire Your Own]
[image: A group of colorful bottles

Description automatically generated]
Fuente: imagen superior drip.com, imagen inferior elaboración propia con imagen de fondo de lush.com 








Imagen 41: Encuesta post compra [image: A screenshot of a phone

Description automatically generated]

Fuente: elaboración propia con imágenes de lush.com
[bookmark: _Toc156387630]PROGRAMA DE ACCIONES DE MARKETING DIGITAL 
En la figura 6 se detalla el plan de acciones de marketing digital, que comienza en noviembre. Esto es porque el periodo con a la mayor actividad económica del año es durante la campaña navideña, donde el Buyer Persona 3, enfocado en la búsqueda de regalos, cobra también mayor relevancia.
Algunas acciones, como la creación de landings, el área privada y el diseño de la tarjeta de fidelización, son de corta duración (un mes), mientras que otras, como el contenido exclusivo del área privada o la encuesta de satisfacción, se mantendrán de forma constante en el tiempo. Por otro lado, ciertas acciones, se llevarán a cabo en intervalos específicos como la votación del nuevo producto es trimestral o las colaboraciones en revistas son bimensuales. 









Figura 6:  Calendario de acciones de marketing digital 
[image: A colorful chart with black text

Description automatically generated with medium confidence]
Fuente: elaboración propia
[bookmark: _Toc156387631]CUENTA DE RESULTADOS E ÍNDICES 
[bookmark: _Toc156387632]Estado de resultados
El presupuesto: 
El presupuesto de marketing digital nos permite desglosar (la mayoría de) las acciones en el tiempo necesario para esa acción y su coste. Por tanto, multiplicamos, el tiempo necesario por la cantidad de veces que ocurrirá a lo largo del año, por el precio por hora de ese profesional. 
Así podemos ver la inversión que requiere cada acción. 
Entendemos que las acciones serán llevadas a cabo por diferentes profesionales del marketing y que estos cuentan con distintos salarios. Los salarios los podemos ver en la tabla 3 y provienen de páginas web como: (Indeed (2021), Marketing4ecommerce (2021), Jobted (2021), DeProfesionCommunityManager (2020), Zippia (2021), Bankinter (2021) & Emprendedores (2021). Se ha tenido en cuenta la subida del 4% del salario mínimo interprofesional, por lo que los salarios son actualizados para 2023. 
Otras acciones tienen un coste ya asignado, como pueda ser crear un landing. 

Por último, en la tabla 2 podemos ver no solo la inversión de cada acción, pero además del porcentaje de la inversión total que ocupa cada acción. Seguido de la fase del customer joruney al que corresponde cada acción 

Tabla 2: Presupuesto 
[image: A table of numbers and text

Description automatically generated with medium confidence]
Fuente: elaboración propia
Sin embargo, esto nos da solo la inversión total digital que asciende a 10780,7 euros, como vemos en la tabla 3. Ahí, hemos añadido costes adicionales que detallamos: 
Herramientas: Se calcula la suma de la suscripción a Adobe Premiere Pro (para videos) y Adobe Audition (para el audio). Asumimos que Adobe Photoshop, (para contenido) al igual que Adobe Illustrator (para diseño gráfico) ya lo tiene actualmente Lush. 
Material informático: Ya que se ha externalizado la mayoría de los servicios informáticos y al ser una multinacional asumimos que cuentan con todos los recursos informáticos necesarios. 
Coste de personal: Se ha externalizado el trabajo de SEO, sin embargo, para hacer un seguimiento y correcta ejecución del plan, se contratará a tiempo parcial un/a directora de content marketing 4h a al día los 5 días de la semana durante todo un año.  
Hay que subrayar que este coste de cada acción ha sido calculado en base a la tabla salarial por horas de la tabla 3. 





Tabla 3: Tabla salarial 2023
[image: ]
Fuente: La información 2021 ha sido extraída de diferentes publicaciones en páginas web (Indeed (2021), Marketing4ecommerce (2021), Jobted (2021), DeProfesionCommunityManager (2020), Zippia (2021), Bankinter (2021) & Emprendedores (2021)). 
Estas cifras deben evolucionarse cada año. Partimos de documentación 2021, por lo que hay que aplicar la subida media anual acumulada. Caso de 2022 de 2,59%. 
https://www.eleconomista.es/economia/noticias/11660218/03/22/Los-convenios-firmados-en-el-ano-2022-acuerdan-una-subida-salarial-del-259-lejos-de-la-inflacion.html
Para 2023, la subida será del 4% https://www.ondacero.es/noticias/economia/subida-salarios-tendra-caracter-retroactivo-cuando-apruebe_202305086458b3472e790c0001ae7d34.html#:~:text=Para%20este%20a%C3%B1o%202023%3A%20habr%C3%A1,los%20trabajadores%20ser%C3%A1%20del%203%25.
Otros gastos: Se estimará unos 50 euros por cada evento del año (12 eventos total) en las tiendas para cubrir coste de material. 
Estos costes adicionales se suman y dan total de gastos de actividad que ascienden a 4770,2 euros. 
Como todo buen plan cuenta con un porcentaje asignado de contingencia que en este caso es del 5%. 








Tabla 4: Total de gastos 
[image: A table with text on it

Description automatically generated]
Fuente: elaboración propia
El beneficio: 
El beneficio se obtendrá de dos fuentes, la primera de las ventas nuevas obtenidas tanto online como en la tienda, de clientes que traemos de la competencia. 

Se usa el SOM que son 159,807 personas y se divide por el número de empresas que son competencia directa en nuestro caso 3 (Freshly, Yves Rocher, The Body Shop), esto daría 53,269 personas. Lógicamente Lush no podrá captar a todos por tanto podemos decir que un 30% de estos podrían convertirse en los clientes. Sin embargo, como no hay cifras exactas de porcentajes de proveniencia de las ventas entre compra online y en tienda distribuimos un 40% (6,393 personas) a la tienda online y un 60% (9,588 personas) a la tienda física. También asumiremos que cada persona hará 2 compras en un año. Lo que da un total de 12,785 transacciones para la tienda online y 19,177 para la compra en tienda.
En cuanto al beneficio medio unitario de las nuevas ventas sabemos que el gasto medio de compra en tienda de Lush es de 30 euros, por tanto, asignaremos 30 a cada transacción realizada tanto online como en tienda. 
La segunda fuente son los eventos, estos eventos se harán todos los meses con una media de 14 personas para eventos en la tienda física y 30 en los eventos online. En cuanto a los beneficios de cada evento, sumamos el coste del evento (10 euros) más el gasto medio que asumimos será mayor en tienda 30 euros vs 20 euros online gracias al trabajo de los asesores y la exposición directa a nuevos productos en tienda. 
Tabla 5: Beneficios 
[image: A screenshot of a spreadsheet
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Fuente: elaboración propia
[bookmark: _Toc156387633]ROI & ROAS 
Pasamos ahora a evaluar la rentabilidad, usaremos el ROI y ROAS, tanto en la campaña como en cada acción individual. 
El ROI se calcula:  ROI = (Beneficio – Inversión) / Inversión × 100
EL ROAS lo calculamos: ROAS = Ingresos por ventas / Inversión

Antes de entrar en detalle, es importante aclarar que el número de acciones en el presupuesto son 21 debido a la división de una de las acciones, pero en el cálculo del ROI y ROAS se ha sumado todo en la misma acción. Esto se hará en el resto de las tablas para así tener un total de 20 acciones como el calendario de contenidos. 
En la columna de los beneficios, como no se dispone de una herramienta precisa para medir el beneficio que otorgara cada acción hemos dividido el beneficio total por cada una de las acciones, asignado así a partes iguales el beneficio de cada acción, asumiendo que esto no es real ya que cada acción tiene un peso específico. Por este motivo, en la tabla 5 vemos ROI muy elevados de 2609% en acciones como crear la tarjeta de fidelización, esto se debe a que la inversión es baja entonces al haber dividido los beneficios por iguales el ROI se dispara. Mientras que en el SEO encontramos un ROI negativo ya que la inversión es mayor.
Podemos ver que el ROI para el primer año de la campaña es positivo 13,17. esto muestra que la estrategia es eficiente y rentable. Generando valor para la empresa financieramente pero también para los clientes y la marca. Quizás, se podría reajustar alguna acción y dedicar más recursos, sobre todo el primer año, en particular los eventos privados, ya que la marca goza de ser conocida y funcionar gracias al boca oreja. Que el que un cliente asista a un evento privado es una manera perfecta para que luego hable de la Lush con otras personas de su círculo utilizando una de las formas más orgánicas de darse a conocer. 
Si miramos al ROAS, por cada euro invertido obtenemos 1,71 euros. Podemos decir entonces que estamos obteniendo ganancias netas de la inversión realizada en la campana de marketing. 
Tabla 5: [image: A table with numbers and text
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Fuente: elaboración propia
[bookmark: _Toc156387634]Prioridad y plan de contingencias 
Para distribuir el presupuesto asignado de contingencia se ha creado un plan que detalla la prioridad de cada acción, el riesgo puede haber y cómo se podría solventar. Además de cuanto de probable es que esto ocurra junto a un porcentaje del presupuesto de contingencia asignado a cada acción. 
Este plan de contingencias permitirá: mitigar los riesgos, asegurar el cumplimiento de los objetivos, optimizar los recursos y sobre todo permitirá una reacción rápida en caso de algún desvió ya que tenemos un presupuesto asignado antemano, junto a la acción.
Tabla 6: Plan de contingencias 
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Fuente: elaboración propia
[bookmark: _Toc156387635][bookmark: _Toc151380247]MECANISMOS DE CONTROL 
Para evaluar el rendimiento de cada acción para el cumplimiento del Objetivo de marketing, se implementará un panel de control que consta del KPI a medir junto con su definición, los resultados acumulados hasta el periodo n y los resultados obtenidos en el mismo periodo. Al sumar estos datos, se calculará el KPI total de la acción, hasta el momento, permitiendo evaluar la desviación con respecto al objetivo SMART. 
La tabla 7 también detallará la herramienta utilizada para medir cada acción, la frecuencia de medición y la persona responsable de cada evaluación. El propósito de esta tabla es anticipar posibles desviaciones en los objetivos establecidos, facilitando ajustes o correcciones para mejorar el desarrollo de las acciones en los próximos meses. Así mismo, e podrá medir el rendimiento de cada táctica midiendo el impacto de cada táctica frente a los resultados obtenidos en mediciones anteriores.
Muchos de los objetivos carecen de acumulado debido a que se trata de acciones no realizadas antes. 
Por otor lado, para determinar la consecución de los objetivos 6, 9 y 11, es esencial conocer la cantidad total de personas que conformarán la comunidad de Lush en el primer año, ya que evaluaremos el cumplimiento de dichos objetivos en términos de aumento o participación porcentual. Para calcular esto de manera coherente, consideraremos a todas las personas potenciales previamente identificadas para calcular los beneficios que son 15,981 personas. Y siguiendo el embudo de conversión de la Figura 5, donde aproximadamente el 1% se convertirá en miembro de la comunidad. La comunidad estará compuesta por 160 personas en el primer año.
Para el objetivo 7, dado que no se cuenta con información precisa sobre la procedencia de las ventas de Lush, ya sea del canal online o de las tiendas físicas, se ha asignado un 40% a las ventas online y un 60% a las ventas en tiendas físicas. Este porcentaje es consistente con el asignado previamente al calcular los beneficios, como se refleja en la Tabla 4.
Para el objetivo 8, suponemos que Lush mantiene un crecimiento de beneficios lineal del 7.5%, siguiendo lo observado entre el año fiscal 2020-2021 y 2021-2022. Por tanto, proyectamos los resultados de beneficios para el año fiscal 2025-2026 en 611,441 millones de euros. Tomando como base los ingresos totales del grupo, que alcanzarían los 555,855 millones de euros 2023-2024. Es importante señalar que esta estimación no es del todo real, ya que no disponemos de información desglosada sobre la proporción exacta de estos beneficios que corresponden a Lush España.
Tabla 7: Mecanismos de control 
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Fuente: elaboración propia
[bookmark: _Toc156387636]CONCLUSIONES ECONOMICAS 
El hecho de contar con un ROI positivo del 13,17, indica, que el plan es rentable, si bien es cierto que es ciertamente ajustado por lo que se deberían prever ciertos aspectos por si se produjese alguna desviación en los cálculos estimados. 
Si se considera bien estimado el margen de beneficios y su rentabilidad nos brinda la flexibilidad de asignar recursos adicionales a acciones de alta prioridad y riesgo moderado, como la creación de la tarjeta de fidelización, o aquellas de prioridad media, pero con riesgo alto.
Si lo que procede en la precaución de la solvencia hay que vigilar las inversiones que arrojan un ROI negativo, y nos atenemos a cifras negativas. Por ejemplo, observamos que la inversión más cuantiosa de todas las acciones es destinada al SEO, aunque es considerada de prioridad media. Es crucial monitorear los resultados, ya que, a pesar de calcular el beneficio de manera equitativa, el ROI de esta acción es concretamente -76,48. En caso de no obtener los resultados esperados, existe la posibilidad de reasignar estos recursos a otras acciones.
Po el contrario, cabe potenciar aquellas acciones que mayor beneficio permiten en la empresa como es el caso de los eventos online, y se podrían potenciar aún más al asignarle recursos provenientes de otras acciones.
No obstante, para garantizar que todas las acciones cumplan con los objetivos establecidos, emplearemos mecanismos de control que nos permitirán tomar medidas en caso de que alguna acción no genere los resultados deseados. En este sentido, el plan de contingencia será la ruta de mando para asignar más recursos o redistribuirlos hacia acciones más efectivas.
En conclusión, se puede afirmar que el plan propuesto no solo generará beneficios económicos a corto plazo para Lush, sino que también contribuirá al aumento del customer lifetime value.

[bookmark: _Toc156387637]FICHAS DE RESUMEN DE LAS ACCIONES 
Tabla 8: Ficha resumen de las acciones 
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[bookmark: _Toc156387638]CONCLUSIONES 
Desde el rigor que plantea la metodología, se pueden obtener las siguientes conclusiones en torno a las investigaciones realizadas. 

 
· Lush es una reconocida empresa de cosméticos que se destaca por su enfoque ético, sostenible y fresco en la producción de productos de belleza. Fundada en el Reino Unido en 1995, la marca es conocida por sus productos hechos a mano, con énfasis en ingredientes naturales, sin pruebas en animales y con embalajes minimalistas. Lush se ha ganado una reputación por su compromiso con la transparencia, la ética empresarial y la participación en cuestiones ambientales y sociales. Además de su línea de productos para el cuidado de la piel y el cabello, Lush también aboga por campañas y proyectos de conciencia social y ambiental. 
· Todo esto suma una identidad de marca única, con mucho potencial para las generaciones venideras. 
· Sin embargo, un posible problema es que la marca ha adoptado una posición única al alejarse de la publicidad tradicional y no estar presente en las redes. Centrándose solo en la experiencia en la tienda. 
· Como solución se propone hacer uso del nuevo estilo de marketing; el marketing de identidad y social. Para que Lush construya una comunidad en torno a sus valores, identidad y cultura. Creando una conexión emocional y una sensación de pertenencia entre los consumidores y la misma. Esto se hará generando experiencias que les permita sentirse identificados y conectados. Para que la marca forme parte del estilo de vida del consumidor. 
· Los objetivos planteados son primero, crear una comunidad en torno a la marca y sus valores. Y segundo, aumentar el número de clientes y ventas.
En cuanto al contexto del negocio de Lush a nivel nacional siguiendo el PESTEL se pueden extraer las siguientes conclusiones: 
· En cuento al entorno político y legal subrayamos los clientes demandan transparencia sobre los ingredientes de los productos y exigen productos personalizados. Además, la industria de la belleza cuenta con extensas, políticas, regulaciones y normativas legales para la protección del consumidor. 
· Pasando al económico la cosmética natural está en auge donde Grand View Research prevé un crecimiento anual del 9,1%. No obstante, pese a que en España el poder adquisitivo es un 6% inferior a la media la inversión en cuidado personal no ha dejado de crecer en los últimos 5 años. (GfK, 2022). (Exceptuando el año del COVID) 
· El comportamiento de los consumidores puede verse afectado por factores externos como pandemias, guerras o la irrupción de nuevas tecnologías. 
· El coste de las materias primas para la creación de productos de belleza junto con la inflación puede suponer un problema en el futuro para la industria de la belleza. Junto con la escasez de agua y gestión de residuos son problemáticos a corto plazo. 
· Socioculturalmente, visto que, en 2021, el 13% de la población adulta se identifica como veggie (Flores, 2015) la demanda de productos vegetariana y/o veganos crece. También, existe un interés por un de estilo de vida saludable donde se interconecta la dieta, el ejercicio y la belleza.
· Nos dirigimos hace un mercado de productos de belleza de género neutro con el crecimiento del género fluido. 
· La población de España está creciendo, pero cuenta con una pirámide regresiva, de baja natalidad y altas esperanzas de vida. 
· Tecnológica y asciende el número de consumidores que compran online productos de belleza año tras año. Y el crecimiento del AI, propone ventajas como, recomendaciones personalizas basadas en previas compras. 
· El uso de la tecnología en los suministros y cadena de distribución puede suponer una ventaja competitiva. 
· No obstante, España se encuentra en el puesto catorce a nivel europeo en cuanto a transformación digital. 
· Medio ambientalmente las nuevas tendencias de consumo respaldan el cuidado del medio ambiente y crece el número de empresas corp B.
En cuanto al mercado y sector, se puede observar que: 
· El porcentaje de consumidores que usa productos naturales por generaciones - donde la generación Z ocupa el porcentaje más elevado 71% seguido de los millenials con un 68%. (Klarna, 2022)
· El consumidor interesado en la belleza natural tiene tres motivaciones principales: la confianza que le da el producto, su preocupación por el medio ambiente y la eficacia de estos productos. 
· Definimos el perfil de consumidor como mujer, entre 30 y 45 años, con nivel de estudios superiores, ingresos medios-altos, con un estilo de vida saludable y una conciencia miento alto por el medio ambiente. (Stanpa, 2022)
· El 30% de los nuevos lanzamientos en el sector de la cosmética ya son ecológicos y naturales con un orden de demanda de primero productos para la piel, seguido de cabello y tercero maquillaje.
· Establecemos que es un mercado de nicho, con precios premium. Y la compra de estos productos se situaría en la autorrealización de la pirámide Maslow. 
· Encontramos un alto poder de negociación para los proveedores y los consumidores, mientras que la amenaza de entrada y rivalidad competitiva afecta de forma positiva a Lush. 
· Lush se enfrenta a 3 competidores directos: Freshly, Yves Rocher y The Body Shop. Estos 3 cuentan actualmente con un club de fidelización. 
· Digitalmente, Lush está en desventaja en cuanto a que no hace publicidad digital y su falta de presencia en redes. No obstante, sí que cuentan con un ChatBot y una newsletter. 
· Mas globalmente, la llegada del 5G, la inteligencia artificial y la compra online suponen una disrupción en el mercado al que Lush tiene que adaptarse. 
· Gracias a la extensa carta ética de Lush y sus valores tan marcados es posible diferenciarse y generar contenido de valorar alrededor de la marca. Siendo siempre el producto y todo lo que este conlleva (ingredientes. producción, distribución, impacto), la piedra angular de la empresa.
· La fortaleza más importante de Lush es su innovación en productos y sus valores y compromisos éticos, mientras que la mayor debilidad es la falta de presencia en las redes. 
· En cuanto a la oportunidad más inminente es el crecimiento del mercado de la cosmética natural, pero la amenaza más grande son la competencia que cuenta con valores similares.  
Por tanto, y adecuando las tendencias del sector, y siempre en línea con los valores de la compañía, se establece un plan basado en USP. 
	Comment by M Dolores Méndez Aparicio: Te  lo dejo a título general, que se había quedado todo en micro. 
· Para conseguir los objetivos generales, planteados. Se sigue la filosofía de la empresa de no invertir en medios pagados.
· Estableciendo en la fase de conciencia el foco en la mejora de la página web, aumentando el tiempo promedio y el número de visitas. Además de trabajar el SEO. 
· Para la fase de interés se hará uso del Inbound marketing, generando contenido, potenciando actividades de co-creación y votaciones con los usuarios.
· En la fase de venta se harán uso de pop ups y personalización de recomendaciones de compra.
· Mientras que la fase de fidelización y recomendación todo gira en torno a la comunidad y la tarjeta de fidelización, de nuevo haciendo uso la creación de contenido y la participación activa de los miembros, para generar el engagement. 
· Segmentando al público objetivo, destacamos la segmentación psicográfica donde el estilo de vida saludable, concienciado y su personalidad con valores claros sobre sus compras y el impacto que tienen, son los más relevantes para Lush. 
· Asimismo, vemos que el comportamiento del consumidor está afectado por dos tipos de nivel de uso: ocasional o habitual. Además del, momento del uso ya sea por la ocasión o por el beneficio percibido. 
· Se identifican así 3 Buyers personas: la consciente, la pija y el que busca agradar.
· Este publico valorara pues una marca que resuene con sus necesidades, de innovación, placer sensorial, menos consumo de plástico y que tenga un impacto positivo sobre el planeta y los animales.
Existen pues un total de 12 objetivos que trataran de conseguir con 20 acciones en total. Estas acciones están esparcidas en el tiempo y cada acción está ligada a una etapa del customer jounrey. 	Comment by M Dolores Méndez Aparicio: idem
· A este público exigente se le harán distintas acciones en cada fase del customer jounrey, como resumen: en la fase de descubrimiento leerá en diferentes blogs sobre Lush y saldrá en sus resultados de búsqueda orgánico al buscar ciertas palabras calves. En la fase de interés podrá conocer mejor la marca con los videos de YouTube, podrá participar en la votación de nuevos productos, se podrá informar sobre las ventajas de formar parte de la comunidad. En la fase de compra habrá pop ups para incentivar el unirse a la comunidad, podrá asistir a la presentación de nuevos productos. Finalmente, en las fases de fidelización y recomendación podrá participar de eventos privados, tendrá acceso a cupones un área privada. 
· Todo lo anterior con el objetivo que vayan pasando por nuestro funnel de conversión hasta crearse la tarjeta de fidelización para ser así miembros de la comunidad. Haciendo uso mayoritariamente de medios propios y medios ganados. Sin pagar por ningún medio.
· Siguiendo el modelo POEM haciendo uso mayoritariamente de medios propios y ganados. 
· Como consecuencia se establece un plan que cuenta con 20 tácticas que permiten conseguir 12 objetivos. Resultando en un plan rentable y eficaz, que da cabida a plantear diferentes actuaciones en caso de contingencia.

· El ROI para el primer año de la campaña es positivo 13,17 donde se podría reajustar el presupuesto e invertir más en los eventos privados. 

· El ROAS es 1,71 euros mostrando así la ventaja monetaria de realizar este plan de marketing. 

· Algunas acciones tienen mayor prioridad que otras como la creación de las landing pages, el área privada o los eventos, así como la tarjeta de fidelidad, mientras que otras como las encuestas de satisfacción no ponen en peligro la realización del plan. 

Cabe concluir que esta memoria muestra un  plan seria robusto y viable y que podría ser implementado a nivel España para luego expandirse geográficamente a otras regiones. 	Comment by M Dolores Méndez Aparicio: Te pongo un final 
[bookmark: _Toc156387639]IMPLICACIONES DE NEGOCIO

El presente trabajo propone ventajas a la empresa (Lush) ya que le permite crecer y fidelizar creando una comunidad a la vez que extiende sus valores, lo que demuestra que la sostenibilidad puede ser una oportunidad de negocio y demostrando que el desafío de posicionar la marca sin depender de publicidad pagada es posible. 
Para el sector apoya el crecimiento de empresas sostenibles, que son un ejemplo para la sociedad y arrojando un foco de atención sobre ellas. Promoviendo así un nuevo tipo de cliente que compra en base a sus valores y vemos crecer la demanda en productos sostenibles para el medio ambiente. 
Para la economía, permite crear nuevos puestos de trabajo, establecer relaciones con proveedores y hacerlos crecer. 
Para la sociedad, ser un consumidor sostenible es gratificante y enriquecedor. Esto aumenta la reputación y el capital de marca de las empresas responsables. Convirtiéndose en una oportunidad de negocio. 
Por otro lado, este proyecto y el crecimiento de Lush contribuyen a los objetivos de la Agenda 2030 para el cambio climático, especialmente en los objetivos 12 (Producción y consumo responsables), 13 (Acción por el clima) y 14 (Vida submarina), y 15 (Vida de ecosistema), generando un impacto positivo en la sociedad. La marca Lush, al abogar por prácticas comerciales sostenibles, promueve la conciencia ambiental y se alinea con metas globales.
El rigor y metodología en la ejecución del plan que permite construir proyectos de marketing digital rentables y escalables beneficia a la comunidad científica. 
Como ultimo la transformación digital de las empresas requiere tiempo y esfuerzo y sobre todo especialización por parte de los profesionales de marketing. Potenciar las figuras necesarias en el plan de marketing, pone en valor a los profesionales del sector, necesarios para la realización de un plan realista y eficaz. 
 
[bookmark: _Toc156387640]LIMITACIONES DEL TRABAJO

Tanto este trabajo como cualquier otro centrado en Lush desde una perspectiva de marketing digital debe tener en cuenta las limitaciones impuestas por la propia empresa. Desde 2019, Lush abandonó la mayoría de las redes sociales por razones previamente explicadas. Además, cuentan con su política de "Comunicación directa", donde evitan la publicidad pagada, ya que consideran que la mejor forma de conexión es a través de relaciones personales y directas.
[bookmark: _Hlk156660364]Esto implica que las soluciones más efectivas no siempre serán las más adecuadas para Lush. Aunque sea una empresa privada, ha decidido limitar sus fondos para acciones de marketing, por lo que cada inversión debe ser medida y alineada con su visión. 
Algunos factores podrían limitar el desarrollo óptimo de la campaña. La investigación cualitativa, a través de la observación de los clientes en tienda, se ha visto limitada por escasez de recursos de tiempo y dinero. Con más recursos, se podría haber contratado profesionales o haber obtenido información directamente de Lush para comprender mejor al público objetivo.
En cuanto al presupuesto, los cálculos se realizaron para algunas acciones considerando el costo de implementarlas en una sola tienda, pero lo ideal habría sido extenderlo a todas las tiendas de España. Incluso ir más allá, evaluando cómo se podría implementar a nivel global para toda la marca Lush. Además, se asumió que la empresa ya cuenta con algunas herramientas y material informático. En términos de beneficios, la falta de datos específicos llevó a asignar porcentajes de ventas para online y tiendas que no pueden ser contrastados. No se pudo estimar cuántos clientes existentes de Lush realizarían más compras o aumentarían su gasto gracias a esta campaña. También, para medir el KPI del objetivo 8, se utilizaron los beneficios del grupo Lush global, ya que no se contaba con datos específicos de España.
Finalmente, se asumió que Lush contaba con una estructura de datos donde poder almacenar y analizar la información obtenida de las encuestas y las tarjetas de fidelidad. 
[bookmark: _Toc156387641]FUTURAS LINEAS DE ACTUACIÓN 	Comment by M Dolores Méndez Aparicio: Puestas en viñetas se pueden quedar cortas. Convendría que las desarrollases en 3-4 líneas cada una. Por dejarlo de 10. 
Fruto de las limitaciones anteriores las futuras líneas de investigación permitirían:
· Expandir el plan para poder implantarlo a nivel España y posiblemente exportarlo a Europa.
· Analizar nuevas formas de potenciar los eventos en tienda y online ya que son los más rentables.
· Incorporar análisis de datos con big data para entender el comportamiento del consumidor ya fidelizado vs el que no con el objetivo de entender mejor el customer journey. 
· Hacer uso de las nuevas tácticas digitales como IA generativa para adaptar mejor a los mensajes tanto a los perfiles de los clientes potenciales como los de la comunidad Lush.
· Nuevas formas de potenciar la co-creacion con los clientes, que se considera pilar de los eventos y de la cohesión de la comunidad en torno a proyectos comunes, a través de nuevas técnicas cualitativas. Similar a la comunidad de Lego, se estudiará la creación de ediciones limitadas, premios a la mejor idea, managers de la comunidad, etc.	Comment by M Dolores Méndez Aparicio: Por ejemplo, se te ocurre alguna idea más? 
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RECURSOS CLAVES

Investigacion y disefio de
nuevos productos

Empleados de las tiendas son
expertos sobre los ingredientes
de los productos y sus
benéficos

Creacion de productos
divertidos y naturales

ACTIVIDADES CLAVES

* Ventaen latienda

* Ventaonline

*  Activismo social (contra testado en
animales, LGTBQ+, Black Lives Matter)

FUENTE DE INGRESOS
* Venta de productos

CANALES

Tienda fisica en principales
avenidas de ciudades
importantes

La venta online empieza en 2002

PROPUESTA DE VALOR

*  Productos divertidos y nuevos cada temporada

¢ Productos en versién solida

* Compra ética

*  Productos organicos y frescos

* Laexperiencia dentro de la tienda

* No testados en animales y luchan activamente en
contra

*  Lucha contra diversas causas activamente

« Codigo ético extenso

LUSH

FRESH HANDMADE COSMETICS

RELACION CON EL CLIENTE

* Enlatienda ofrecen asistencia y explicacién
detallada de los ingredientes y beneficios

* Online cuentan con un chat de ayuda en la web
para recomendar productos

ESTRUCTURA DE COSTOS

Mano de obra

Ubicacién de las tiendas: zonas céntricas y centros comerciales de ciudades

importantes
Costes de produccién
Costes fiscales

SEGMENTO DE CLIENTES

* Mujeres, urbanas, e ingresos medio altos
* Generacion Y, X, y Baby Boomers en orden

de importancia.
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PERFIL ]

APaula le gusta consumir de forma
consciente. Es vegetariana y toda su vida
tanto lo laboral como en el ocio le gusta
cuidar del planeta y busca la forma de
cuidarse manera natural posible. Intenta que
sus acciones tengan un impacto positivo en el
planetay no al revés.

DEMOGRAFIA

Geografia: Reside en una ciudad de tamario medio con
acceso a opciones organicas.

Nivel de ingresos: Ingresos medios.

Ocupacién: Profesional joven en el campo de la
sostenibilidad

Nivel educativo: Licenciatura en Ciencias Ambientales

PAULA LOPEZ

- Sexo:

Mujer

Edad:
28 afios

Estado civil:

Soltera

HABITOS DE CONSUMO

Consume: Alimentos organicos, y productos de belleza
naturales

Cémo: Prefiere compras al granely en tiendas
especializadas.

Cuando: Realiza compras habiendo investigado antes.

Dénde: Tiendas organicas y en linea.

MOTIVACIONES A

Valora la calidad de vida, la sostenibilidad y el
bienestar personal

Busca productos y servicios que se alineen con sus
valores y estilo de vida saludable.

GUSTOS Y PSICOLOGIA @

Valores: Sostenibilidad, salud y bienestar
Intereses: Medio ar

iente, ina saludable,

actividades al aire libre.

Preocupaciones: Impacto ambiental, origen de los
productos.

Hobbies: Senderismo, yoga, cocina saludable.

Estilo de vida: Activa, comprometida con el medio
ambiente.

TECNOLOGIAS P

Consumidora informada y consciente.

Sitios visitados: Blogs sobre sostenibilidad, recetas
vegetarianas, DIY , redes sociales de vida saludable.

Uso de redes sociales: Activa en Instagram y Pinteres!

FRENOS

Puede estar preocupada por la accesibilidad o el costo
de productos organicos.

Limitacion de productos innovadores

# BUYER PERSONA - LA CONSCIENTE
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Marta, es una mujer moderna que le gusta
irala dltima, dispone de buena economia
que le permite ir de compras a menudo y
salir a restaurantes. Le gusta sentirse
exclusiva y va a tiendas que le hagan sentir
asi

DEMOGRAFIA

Geografia: Residente en una gran ciudad
Nivel de ingresos: Buen sueldo
Ocupacién: Profesional con una carrera estable

Nivel educativo: Educacién universitaria completa

MARTA GARCIA

Sexo:
Mujer

Edad:
35 afios

Estado
civil
Casada y
sin hijos

HABITOS DE CONSUMO
Consume: Le gusta ir al mercado y tiendas tipo
boutiques

C6mo: Le gusta sentirse reconocida y valorada

Cuando: A menu semana o dos semanas

ad

Dénde: En tienday online.

MOTIVACIONES A

Busca productos de belleza que sean naturalesy
diferentes, valora la originalidad y la innovacion. Pero

tambien el trato exclusivo.

Quiere cuidar su piely su aspecto fisico.

GUSTOS Y PSICOLOGIA @

Valores:Aspira a sentirse reconocida ante la sociec

como clase media alta, exclusiva, le qustair a la Gltimay es

tradicional

Intereses: Le gusta lamoda, la belleza y sigue las Gltimas
tendencias. Valora las salidas frequentes con su parejay
amigas.

Preocupaciones: Cuida su salud y bienestar

Hobbies: Disfruta de salir con amigas, viajar con su pareja

y explorar nuevas experiencias.

Estilo de vida: Social, activa, gastadora

TECNOLOGIAS P

Consumidora informada por recomendaciones de

revistas

Sitios visitados: revistas de bellezay moda tipo Vouge,
Elle

Uso de redes sociales: Instagram, Twitter, Facebook,
YouTube, Pinterest

FRENOS

Posible resistencia a adoptar productos

completamente naturales debido a la percepcion de
que podrian no ser tan efectivos

La falta de informacion clara sobre los beneficios
podria generar dudas,
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Pablo es un hombre que le gusta tener la dltima
tecnologa, jugar videojuegos y ir con amigos.
Cuando tiene que hacer regalos le gusta que agradar
¥ que sean originales,

DEMOGRAFIA

Geografia: Ciudad grande
Nivel de ingresos: Medios a altos
Ocupacién: Consulto

Nivel educativo: Grado en ADE

PABLO GIL

Sexo:
Hombre

Edad:
37 afios

Estado civil:
Casado

HABITOS DE CONSUMO

Consume: Tecnologia y videojuegos

C6mo: No tiene muchos requisitos
Cuando: Cuando hay nueva tecnologia y videojuegos

Dénde: investiga en lineay luego compra en las
tiendas fisicas

MOTIVACIONES
Necesita encontrar regalos Gnicosy sorprendentes y

valorala innovacién y originalidad en los regalos

Quiere expresar afecto y agradar a través de regalos
especiales

GUSTOS Y PSICOLOGIA @
Valores: Conexién social, humor, y tranquilidad

ntereses: La tecnologia, la economia, yilquedar con los
amigos

Q : e}
“Preocupaciones: La economia

Hobbies: Futbol, videojuegos y correr

Estilo de vida: Activo

0]
o

TECNOLOGIAS P

Consumidor informado

Sitios visitados: webs de deporte, de videojuegos,
noticias

Uso heavy de redes sociales y prefiere dispositivos
méviles y tablet para navegar

FRENOS

La falta de tiempo para buscar opciones personalizadas

Laimposibilidad de personalizar los regalos

# BUYER PERSONA - EL QUE BUSCA AGRADAR
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Inbound marketing en todo el proceso de compra
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Medios propi
 Sitio web
* ChatBot
* Contenido creado YouTube
* Tienda fisica
* SEO

* Videos en canal de
YouTube, Pinterest.

* Colaboracién con
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RED SOCIAL

(DIA/MES/ANO)

()

TIPO DE CONTENIDO

YOUTUBE 15.01.24| 7:00 PM|NUEVO PRODUCTO Nuevas velas aromaricas olor playa paradisiaca
PINTEREST 19.01.24|14:00PM |HISTORIA COLABORACION ONG Imagen de su colaboracién con OK Planet
YOUTUBE 24.01.24|20:00PM (VIDEO EN VIVO Ejemplo de limpieza facil para la rutina de noche
PINTEREST 27.01.24|15:00PM [IMAGEN BOMBA BANO Imagen en modo GIF de la bomba de bafio

YOUTUBE

30.01.24

13:00PM

Fabrica en Croacia y como se hacen algunos productos

PINTEREST 03.02.24|21:00PM [TESTIMONIO CLIENTE Compartir video de un cliente hablando del nuevo producto
YOUTUBE 09.02.24/20:00PM [NUEVO PRODUCTO - SAN VALENTIN  [Nuevas bombas de bafio para San Valentin
PINTEREST 07.02.24|21:00PM (MAPA DE DONACIONES Mapa de ONG donde va el dinero recaudado con el producto Charity Pot
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lushcosmetics & We don't
recommend that you use our products
after their expiration date simply
because they begin to lose the benefits
of their fresh ingredients after this point!

& -Femn

14h  2likes Reply

14h  Reply

lushcosmetics @ if you love
the taste of chocolate oranges, you'll
love our Chocolate Lip Scrub! % & -
Fern

14h  Reply
Hide replies

@ @lushcosmetics oh my!itt
Idid not no it was chocolate and
orange!!! Also | have another
question...does the Santa baby
shower gel smell like the lip scrub?
The Santa baby lip scrub is
HEAVEN!
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Te espera una tarde llena de diversién y
creatividad mientras te sumerges en el mundo

de nuestras famosas bombas de bafio.

Nuestro equipo de expertos estarad alli para

guiarte en la creacién de tu propia obra

maestra perfumada.

Esperamos verte pronto y compartir contigo la
emocién de crear una Unica bomba de bafo
Lush personalizada.
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SOBRE EL CLUB  EVENTOS BLOG INICIA SESION

LOS GANADORES DEL
CUESTIONARIO SON:

@ @Alicialopez
) @sofiagarcia

ENVIANOS UN EMAIL PARA
RECLAMAR TU REGALO.
{ENHORABUENA!





image50.png
I U s Escanear en caja
FRESH HANDMADE COSMETICS

Oy 0

Tu tarjeta de
fidelizacion

Mireia Pérez. Gomez | LUSH
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y imucho mas!

escaneando aqui
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SOBRE EL CLUB  EVENTOS BLOG INICIA SESION

CONVIERTETE EN
UN LUSHER

Sumérgete en una experiencia exclusiva.

Como miembro, disfrutarés de acceso privilegiado a eventos tanto
en la tienda como online, acumularés puntos con cada compra,
recibirds tentadores cupones de descuento, y serds sorprendido

con regalos especiales. Mantente siempre informado sobre los
emocionantes lanzamientos de productos, participa activamente
en encuestas y concursos, y abre la puerta a un mundo de
beneficios y sorpresas.

ETE AQUI
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dentro del érea privada

Acci6n/ Técticas Fase Estrategia Responsable Noviembre | Diciembre | Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre
Colaboraciones en blog, revistas, Content Manager
Conciencia
periddicos
Participacion en comunidades __|Conciencia Community Manager
Modificar la activacion del ChatBot ) Webmaster
Conciencia
sE0 Conciencia SEO/SEM Specialist
Publicaciones en YouTubey Content Manager
Interés
erest
Creacién de la landing page para Servidio externalizado
Interés
eventos
Eventos en tienda (incluye Personal de la tienda
¥ Interés
lanzamiento nuevo producto)
Creadén del concurso por votadian | - Digital Account
de nuevo producto nteres Manager
Creacion de la landing page unirse Servicio externalizado
Venta
al club
[Actualizacion de las landings Venta Servicio externalizado
[Afadir pop upsy actualizarlos | Venta Webmaster
Creacion del collage Venta Community Manager
Eventos privados Venta Personal de la tienda
Creacion del érea privada Fidelizacion __|Servicio externalizado
Creacion de vales y cupones Fidelizacion ___|Content Manager
Carteles con ncentivo decrear |- -
tarjeta en tienda 1delizacion
Encuestas de satisfaccion T Digital Account
Fidelizacién
Manager
Creacion de contenido paraeldrea | Content Manager
h Fidelizacion
privada
Creacién de la tarjeta de Fidelizaciony |Content Manager
fidelizacion recomendacion
Interaccién y respuesta activa  [community Manager
Recomendacion
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Investigacion, producciény

Colaboraciones en blog, revistas, periédicos 3 horas 6 o 306,9 2,85 Conciencia
publicacién
Participacion en comunidades 2 horas 6 Responder mensajesy crear nuevos 174,3 1,62 Conciencia
i eter del actual
Modificar la activacién del ChatBot 4 horas 1 Cambiar el evento meter del actua 65,5 0,61 Conciencia
ChatBot
SEO 20 horas 12 Creacion de un plan para mejorar 3928,08 36,44 Conciencia
posicionamiento y implementacién
0,5 horas 48 Disefio y publicacién 409,18 3,80 Interés
300 euros 1 Disefio eimplementacion 300 2,78 Interés
El personal de tienda hard eventos con
2 horas 12 demostraciones e dard informacién 417,36 3,87 Interés
de nuevos productos
2 horas 4 Creacion delas preguntas 136,39 21,86 Interés
300 euros 1 Disefio e implementacion 300 2,78 Venta
100 euros 4 Aﬂadlrnueyaslmége_r!es, eventose 400 3,71 Venta
informacién
4 horas 3 Disefio e implementacion 196,40 1,82 Venta
6 horas 3 Recolocacion deimégenesy 2615 243 Venta
unificarlas en un collage
El personal de tienda hard eventos con
20 euros 5 demostraciones e dard informacién 100 0,93 Venta
de nuevos productos
700 euros 1 Disefio e implementacién 700 6,49 Fidelizacién
2 horas, 6 Disefio y difusion 204,6 1,90 Fidelizacion
6 horas 4 Disefio del cartel 409,18 3,80 Fidelizacion
1 euros 4 Impresion del cartel 400,00 11,28 Fidelizacién
5 horas 6 Disefioy afiadir en correo junto con 521,70 4,80 Fidelizacion
los tickets de compra online
4 horas 12 Disefio y publicacion 818,35 7,59 Fidelizacién
2 horas 1 Disefioy difusién 34,10 032 Fidelizacién y
recomendacién
4 horas 12 Recoleccidn deresefias, escucha 697,23 6,47 Recomendacion

activay interaccion
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Salario anual 

medio

2021

Salario anual 

medio

2022 (2,59%)

Salario anual 

medio

2023 (4%)

Salario 

mensual 

medio

Coste por 

hora

26.500,00 €     27.186,35 €     28.273,80 €     2.356,15 €     14,73 €          

24.000,00 €     30.216,00 €     31.424,64 €     2.618,72 €     16,37 €          

21.300,00 €     26.816,70 €     27.889,37 €     2.324,11 €     14,53 €          

36.000,00 €     45.324,00 €     47.136,96 €     3.928,08 €     24,55 €          

24.000,00 €     30.216,00 €     31.424,64 €     2.618,72 €     16,37 €          

30.000,00 €     37.770,00 €     39.280,80 €     3.273,40 €     20,46 €          

25.000,00 €     31.475,00 €     32.734,00 €     2.727,83 €     17,05 €          

25.500,00 €     32.104,50 €     33.388,68 €     2.782,39 €     17,39 €          

25.000,00 €     31.475,00 €     32.734,00 €     2.727,83 €     17,05 €          

20.000,00 €     25.180,00 €     26.187,20 €     2.182,27 €     13,64 €          

15.000,00 €     18.885,00 €     19.640,40 €     1.636,70 €     10,23 €          

* SMI hora  actual  8,45 €            

TABLA SALARIA PERSONAL MARKETING DIGITAL 

Perfil responsable 

Data Scientist

SEO/SEM specialist

Digital Account Manager

Social CRM Manager

Affiliate Marketing Spcialist

Customer Service/Experience

Community Manager

Digital Communication Specialist

Webmaster

Digital Marketing Manager

Content Manager


image61.png
total acciones: 21*

total digital: 10780,7

**totL herramientas 624

**Total material informéatico 0
** coste de personal 3546,18

otros gastos 600

total gastos actividad: 4770,2
total general: 15550,9

plan de contingencia , 5% 777,54
total general: 16328,40





image62.png
Accién de compra

n2 de conversiones nuevas

beneficio medio unitario euro

Beneficio

Ventas online 12,785 30 383,54 €
Ventas en tienda 19,177 30 575,31 €
Eventos en tienda 168 40 6.720,00 €
Eventos online 360' 30 10.800,00 €

Total: 559,961 32,5 18.478,84 €
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Accién digitales Beneficio Inversién incluye gastos R_OAS N
solo campaiia publicitaria
generales
Colaboraciones en blog, revistas, periédicos 923,94 306,9 201,07 3,01
Participacién en comunidades 923,94 174,3 430,06 5,30
Modificar la activacién del ChatBot 923,94 65,5 1311,29 14,11
SEO 923,94 3928,1 -76,48 0,24
Publicaciones en YouTube y Pinterest 923,94 409,2 125,81 2,26
Creacion de la landing page para eventos 923,94 300,0
Eventos en tienda (incluye lanzamiento nuevo producto) 923,94 417,4 207,98 3,08
Creacidn del concurso por votacién de nuevo producto 923,94 136,4 577,42 6,77
Creacion de la landing page unirse al club 923,94 300,0 207,98 3,08
Actualizacion de las landings 923,94 400,0 130,99 2,31
Afiadir pop ups y actualizarlos 923,94 196,4 370,43 4,70
Creacion del collage 923,94 261,5 253,37 3,53
Eventos privados 923,94 100,0 823,94 9,24
923,94 700,0 31,99 1,32
923,94 204,6 351,61 4,52
923,94 809,2 14,18 1,14
923,94 521,7 77,10 1,77
923,94 818,4 12,90 1,13
923,94 34,1 2609,67 27,10
923,94 697,2 32,52 1,33
Total acciones digitales 20 10780,7
Total general: 18478,84 16328,4 13,17 1,71 €
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3. Acumulado

4.KPI

7.KPi total de

2.KPI Objetivo 8.Desviacién (9. Responsable de la
1. Objetivos de marketing lethvo |, b, obtenido enla) g . 6 accién *po
de marketing medicién SMART
anterior (incluye el actual)
actual
1. Aumentar el trifico mensual del sitio web en un 20%,
alcanzando un total de 3.96 millones de visitas en el plazo de 12 39 mil visitas afio 3,12 0,065 Google Analytics Mensual 3,185 0,715 SEO/SEM Specialist
meses.
2. Aumentar el tiempo promedio en el sitio web de al menos 3.40 promedio de ) -
" ¥ 34 minutos en sitio 321 0,0317 Google Analytics Bianual 3,2417 0,1583 SEO/SEM Specialist
minutos durante los préximos 6 meses. Un 6% mas del actual. o
3.En cuento a SEO, conseguir posicionamiento en los primeros 4
resultados de Google (no pagados) que aparezca Lush cuando el posic ento 1
usuario busca palabras claves como “jabén/ champii solido 5 d‘:::::gf;;g o 5 Google Analytics Anaual 5,0000 0,0000 SEO/SEM Specialist
ecolégico” “bombas de bafio” para los primeros 12 meses, desde
el inicio del plan.
4.Creacién de contenidos variados 1 vez por semana para
L S T CE A DT 2 Publicaciones 0 2 YouTubey Pinterest |  Mensual 2 2 Community Manager
sus productos aumentando el alance de las publicaciones en un
25% en los primeros 8 meses.
5.Se harén actividades y eventos 1 vez/mes tanto en la tienda personas Conteo dereglstros en Personal dela tienda
fisica como online. Con el objetivo de alanzar hasta 40 personas 480 participando 0 40 i e: Mensual 40 440 'y Community
por evento en los primeros 6 meses. Manager
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producto dentro de |a gama de bombas de bafio mediante a0 personas . 1533 Metricas del area amensual 1533 6667 |Community Manager
concurso / votacién con premio. Con un porcentaje de participando privada
participacién de la menos un 50% de la comunidad.
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8.Un incremento de un 10% total en sus beneficios. (2025-2026) | 611,44 B""eﬁcffs“"e“‘“ 555,86 463 | Cuentaderesultados |  Mensual 560,49 50,95 Director financiero
mil euros
16,9 Personas 0 1,41 Metricas del area Mensual 1,81 15,49 Community Manager
participando privada
toretasd — . Personal dela tienda
780 arjetas de o 15 ormulario en we! Semanal 15 765 y Community
fidelizacion completado
Manager
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